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はじめに
1-1.化粧品広告は教育的機能を果たすのか
現代人は生まれたときから広い意味で化粧をしているといっても過言ではな
い。顔を洗い，清潔に管理をする。そして，傭人が所属する社会の文化型によっ
て， i穎の手入れの仕方，意識，行為は異なっている。したがって，実際は生まれ
ながらのほゴの顔は存在せず，当該社会のなかで作られた f文化顔jなのであ
る。さらにそれは社会だけで、はなく，当該社会の中でも，時代によって流行する
文化型が影響を及ぼすのである。
では，偲人が行う化粧の行為及び化粧の意識は，人生のどの段階で，誰に学ぶ
のだろうか。化粧の実践は，スキンケアとメイクアップに区分されるが，スキン
ケアにおいては洗顔料を使用して顔を洗うことも含まれる。そして肌を保護する
ために化粧水などを使用する。しかし学校教育では，どの教育段階でも化粧につ
いて教えない。学校教育で，化粧は主にメイクアップとしてみなされている。し
たがって，小学校・中学校・高校において教員は児童や生徒が化粧をすることを
学校の規則で、禁止する場合が多い。なぜならば，児童，生徒が化粧をすることは，
逸脱，非行につながる標識として認識しているために，化粧を「禁ずるべき行為j
としてみなすのである。
しかしながら，他方， 10才からは才の児童，生徒を読者層とする女性ファッシ
ョン誌には，スキンケア及びメイクの化粧品広告，化粧のマニュアルが掲載され
ている。すなわち，小学校の高学年から女子児童は雑誌を通して化粧品広告に接
し，化粧品の使用法を学ぶことになる。学校の外で子どもは自らの顔の手入れの
仕方，化粧の意識，行為を身体化することが可能になっている。さらに，ファッ
ション雑誌は，各年代に詳絡に区分され，高年齢に至るまで化粧品の企業広告・
マニュアル・解説の記事広告を掲載し，すべての年齢の女性読者たちに了寧に教
え込む。
結果的に，女性のファッション雑誌において化粧品広告は，学校教育では排除
されている化粧を取り上げて，丁寧に教え込む。すなわち，彼女らが，参加する
「場Jに応じて演出したい様々な顔を化粧を通して表現できるよう教育するので
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ある。それゆえ，化粧品広告は児童・生徒を含む全年代の女性たちに化粧に関す
る社会教育を行っているのである。
1-2.化粧品広告は，社会構造を反映しているのか
化粧品広告は，化粧に関する社会の文化的構造を反映しているのか，それとも，
広告を通して社会の文化的構造に影響を及ぼすのか。結論を先取りすると，化粧
品広告は，その内容・形式において社会の文化的構造を反映し，なおかつ，文化
的構造に影響を及ぼすという意味で， r相互浸透jをしているといえよう。
化粧171広告は，化粧について当該社会によって，さらに現代の流行を先取りし，
時代や社会の流行，さらには読者の年代だけでなく，化粧に対する読者のイデオ
ロギー，表象，審美Ij~価値を紺i分化して，提示しなければならないからである。
化粧の仕方や，化粧の完成として構築された「化粧顔Jが表出・演出するキャラ
クターは，保守的な「コンサノリ系統から，革新的な「リベラルJ系統にいたる
まで多様である。同じトレンドとしての化粧の実践におけるメイン・カルチャー
があるとしても，それぞれの系統によって新たに作り出されるサブ・カルチャー
を提示する必要がある。
他方，読者にとっても，化粧品広告が時代のトレンドだけを提示しては模倣す
るのには函難である。それには，広告のなかから意味を解読し，実践するには，
想像と創造が必要である。また， r化粧顔jのキャラクターが与える明確なメッ
セージを解読できなければ，たとえ模倣をしたとしても，読者自身の表出・演出
に「ずれJが生じる可能性がある。
さらには， r化粧顔jによる読者同士のコミュニケーションにもコードの読み
違いが生じやすい。化粧顔が「コンサバ系Jなのか「リベラル系Jなのか困惑と
誤謬が生成する。たとえば， rコンサバ系jの下位区分の「姫系jの「化粧顔J
を提示しているにもかかわらず，他者は 11)ベラル系Jの下位豆分の「ストリー
ト系Jひいては円、悪魔系jの「化粧顔jとして受け取り， ミスコミュニケーシ
ョンが生じる。そのため，読者は化粧品広告に，流行をそのまま提示するだけで
なく，より細分化された下位区分の事例として模倣が可能なアイコンを「要求J
することになる。そして，多様性のもとで詳細に提示される化粧の広告を明確に
解読して，練習によって身体化し，実践を通して他者に提示する。読者は模倣し
た正確な「化粧顔jによって正しいコミュニケーションを試みる。 以上のように，
化粧品広告は，当該社会の文化的構造を反映し，かつ文化的構造に影響を及ぼし，
「相互浸透jして，化粧のメイン・カルチャーとサブ・カルチャーを担っている。
フ、、ルデュー によれば， r財生産と趣味生産には照応関係jがある。すなわち「生
産物がその中で作りあげられてゆく個別イヒした生産の場と，趣味がその中で形成
されてゆく場， (社会階級という場，あるいは支配階級という場)のあいだには，
多かれ少なかれ相向性が成り立つものであるJということである。フやルデユーは，
「作品がその読者や観客の期待に合致するような状況をもたらすのは相河性の論
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理jであるとする(1)。
これをファッション雑誌における化粧品広告と購読者の関係性に応用すれば，
化粧品広告，特に記事広告は，高品と消費者をつなぐ文化的な仲介者の役割が行
われる f場Jである。そこで、化粧品広告の記事編集者は文化的な仲介者の役割を
担う。というのは，編集者は雑誌の位置付けられる社会的・文化的構造を読み解
き，その趣向と合致する購読者)習を見込んで記事広告の内容を構成し購読者に
提示しているからである。したがって編集者は，生産財としての化粧品と購読者
の趣味趣向の調和的相向性を，化粧品広告を通して仲介しているのである。
しかしながら，化粧品広告それ自体もまた，文化的仲介のモノ，すなわち「ア
イコンJであるとみなすことができるだろう。化粧品広告は，確かに編集者によ
って配置，構成されているが，編成物であるそれ自体がなお，シンボルとして文
化的仲介の機能を果たしている。広告それ自体に編集者は隠れ，広告そのものが
自ら構築されたモノとして，表象，メッセージ，意味を読者に働きかけ，受容し
模倣すべき正当性を付与している。したがって，広告それ自体もまた，一つのモ
ノ，アイコンとして，社会の文化的構造と読者を媒介する仲介としての機能を担
っている。
1-3.化粧品忠告はなぜ重要で，どのような価値があるのか
女性が化粧品を購入し，化粧を施す行為のためには，化粧の流行及び化粧品に
ついての多くの清報が必要になる。化粧品広告は，その情報源の一つになる。化
粧の意識，行為の面からみると，化粧品広告はそれ自体楽しむモノもある。しか
しそれよりも，化粧品広告を通して情報を獲得し，使用しようとする手段として
の価値が高い。
では，化粧品広告は，化粧を巡る領域， r場Jにおいてなぜ重要なのか。その
理由は以下の三つに区分できる。第一は，化粧品の購入経路が変化していること
である。女性が化粧品を購入する方法は，化粧品を販売する者と対面し，化粧の
流行，化粧品の新商品，使用者の年齢， )]}l状態，演出したい「化粧顔jを相談し
て購入することが主流であった。化粧品を購入する前に，販売員によって化粧を
施され，それに満足して化粧品を購入し，そのi祭に化粧の仕方を学習していた。
多くの場合，この「対百五購入式j は，化粧品専門広舗，デパート・百貨}~5の化粧
品カウンターなどで行われた。
しかし，このような化粧品の購入は変化し，現在多くの女性が，対面販売庖で
販売員と対面することなく，自らが陳列されている化粧品のなかから選択して購
入する方法へと変化したのである。化粧品の「セルフ購入式Jは，主に， ドラッ
グストア，デイスカウントストア，スーパーの1t粧品コーナーなどで行われてい
る。
この方法による場合，重要なのは購入者の化粧品に関する情報，知識である。
さらに，化粧品をセルフで購入してから顔に化粧を施すための方法を熟知しなけ
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ればならなし、。対面式でないために，化粧の方法を伝授してくれる人がいないの
である。そのためには，化粧の方法を教えてくれる人々や，写真・映像などの「モ
ノjが必要になる。したがって化粧品広告は重要になり，商品の詳細な情報だけ
でなく，商品を使用する際のマニュアル，化粧の流行，化粧を施す理由を解説す
るところまで必要になってきた。
このような変化とともに，化粧品広告の価値も変化してきた。「対面購入式」
で化粧品の情報やマニュアル，さらに購入時には化粧の方法を体得している時代
の化粧品広告は，それ自体を楽しむ「目的的価値jが重要で，それは広告がなさ
れている化粧品を購入したいという憧れを誘発する「ブランド価値Jであり，そ
のように他ー値のある化粧品を自分が購入して使用している「象徴的地位J，r優越
の満足感Jとの「交換価値Jであるのだ。
それに比較して， Iセルフ購入式jで、の化粧品広告は別の価値も付与される。
そこには「目的的価値jだけでなく，それは広告を通して学び，使いこなせるよ
うになるための「手段的価値Jが必要になり，かつ優位にたつのである。さらに，
化粧品広告はそこに掲載するマニュアル，解説が最も正しいものであることを読
者に植え付け，認めさせる「正当性の価値Jを内包する。したがって，世間で知
られている有名なモデルを起用することによって，彼女たちが使い，施している
「化粧顔jが，学ぶべきアイコンとして重要で，価値のある「正当性の価値jを
もつことになる。
しかしながら，有名なモデルは， I対面購入式Jにおいて，デパートや百貨}苫
で化粧のトレンドや知識を教え，購入者の顔に化粧を施し，承認してくれた販売
者の役割・機能を果たせない。化粧品広告の有名なモデルは，購入者にとって身
近な存在で自分の化粧を認めて，向調してくれる存在としてはあまりにも「社会
的距離jが遠いからである。
その結果，化粧品広告には，購入者に化粧のマニュアル，化粧の説明，それに
よって創り上げた「化粧顔Jが，彼女たちに親密さを感じさせ，受容を促し，同
調させることが必要になる。したがって「読者モデルJの「化粧顔jを提示した
り，街で偶然にみつけた一般人をモデルにし，化粧品の使用前と使用後の顔を提
示する。それこそが模倣すべき， r親密性の価値Jr同調性の価値jを与えること
になる。
「セルフ購入式jが主流になった時代の化粧品広告は， r手段的価値jr親密性
の価値jI向調性の価値Jを内包することになり，多くの「読者モデルj，I街行
く人の通行人モデルJの「化粧顔jは，そのアイコンとして読者に影響を及ぼす
ことになる。
実際， 2008年から2011年まで，ポーラ研究所が行った化粧品購入の経路に関す
る複数回答の調査結果によると，女性の化粧品購入には変化がみられる。スキン
ケア化粧品であれ，メイクアッフ。化粧品であれ， rセルフj苫販Jが最も高く 7割
~8 割，次に「対面}苫販J は 2 割~3 割である。 2011年スキンケア化粧品の「セ
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ルフ}苫販jは72.3%，対面j苫販は29.3%であった。また，メークアップ化粧品は，
「セルフ庖販Jが77.2%， I対対牟面}活苫販Jが3犯8.2%でで、あつたω
また， 2008年から2011年までの推移をみると， Iセルフ庖販Jの購入率では大
きな変化が見られないが， I対面j吉販Jでの購入率は減少する傾向が見られた(針。
たとえば，洗顔料，化粧水などのスキンケア化粧品の場合， I対面販rnJでの
購入が2008年は43.0%，2009年は35.8%，2010年は35.3%で， 2011年は29.8%で
あり， 13.2%減少したヘ
また，ファンデーション，口紅，アイシャドーなどのメイクアップイヒ粧品の「対
面!板宿J購入が， 2008年は46.9%，2009年は43.1%，2010年は41.3%，2011年は
38.2%であり， 8.7%が減少したへ
これに比較して，たとえば，スキンケアについて「セルフ庖販jをみると， 2008 
年は75.5%，2009年は70.3%，2010年は68.7%，2011年は72.3%であり，わずか
3.2%の減少しかみられなかったω。また，メイクアッフ。化粧品については， 2008 
年は77.7%，2009年は76.3%，2010年は75.7%，2011年は77.2%であり， 0.5% 
の減少しかみられない。すなわち，ほとんど変化がないのである的。
以上の結果からわかるように，現在の女性の化粧品購入の行為は，販売者との
相談や施術がないまま，セルフ方式で購入する比率が非常に高いことが了解され
よう。女性は自らの情報力，実践力で化粧行為を行わざるを得なくなり，化粧品
広告の重要性は増加していくことになる。また，逆説的に，化粧品広告が，対面
販売員の役割をト分に行い，彼女たちに詳細に教え込むことの結果として，化粧
品は「セルフ庖販Jで安心して購入できることが可能になったともいえよう。「対
面j苫販jで行っていた，化粧品の販売と，販売者による実演や教え込みというこ
つの機能が，今日では，それぞれ分離して，単一で機能をしているといえる。化
粧品の販売は「セルフ庖販jによって機能し，化粧品の教え込みは化粧品広告が
担っている。したがって，化粧品広告はより重要性を増しているのである。しか
しながら，女性のファッション雑誌において，化粧品広告が各年代に対してどの
ような戦略を行使し，女性たちにどのような機能を果たすのか，各年代を網羅し
て比較する研究はこれまでほとんど行われていない。そこで本研究は，各年代に
向けて発行する女性ファッション雑誌を対象に，化粧品広告の戦略と機能を分析
することにする。
2.調査の方法
2-1.化粧品広告の世代別の戦略
女性ファッション雑誌における化粧品広告は世代別にどのように異なっている
のか。そして，その相違にはどのような自的があり，どのような機能を果たして
いるのか。この世代別の広告戦1告を考察するために，以下の調査方法を採用した。
第一は，化粧に関する意識や行動に関して文献を収集し，実際に女性たちの化粧
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行動を考察した。
第二は，ファッション雑誌を各年代別に分類し， I司年代でも読者層が異なる雑
誌をバランスよくとりいれ，なお，同系列では販売部数が多いものになるように
雑誌を収集した。
第三には，化粧品広告の記事，写真，宣伝文句の文字の色，及び色の明度，彩
度を分析した。ただし，第三については，紙面の関係上，分析の記述を割愛して
いる。
また，化粧品広告は大きく次の 3つに区分することができる。 1)化粧品会社
が制作したものをそのまま雑誌に掲載する場合，これを「企業広告Jと称する。
2 )化粧品を製造会社から提供してもらい，雑誌の編集者が，使用目的別に各社
の化粧品を分類して，写真，価格を掲載する場合，これを「記事広告jとする。
「記事広告Jはマニュアルと解説に区分できる。掲載する際に，使用する方法，
手Jlt使用場所などのマニュアルを写真で説明している場合があるが，これを「マ
ニュアルの記事広告jと称する。 3)化粧品広告で，化粧の流行，化粧法など化
粧の全般的なことを解説する場合，これを「解説の記事広告Jとする。
以上の 3つの化粧品広告は各世代に対して，どのように発信しているのか広告
の類型を分析した。
2-2. ファッション雑誌の対象と選別
女性のファッション雑誌は， 10才の小学生から50代以上のシニア世代までを対
象にした様々なものがある。本研究では日本雑誌広告協会が2009年に行った「雑
誌ジャンル・カテゴリー区分Jωに依拠した。大分類の「ライフデザインJから
下位区分の「ジャンルJ，IカテゴリーJ，Iピークル (vehicle)JのIR分のなかで
バランスがとれるように雑誌を選択した。「ピークルjでは，各雑誌の部数を調
査し上位のものを選んだ、。したがって， 2009年11月の女性雑誌25冊を収集した。
具体的には， I女性ティーンズ誌Jジャンルの下位にカテゴリーとして， Iロー
ティーンJ(10才一14才)と， IハイティーンJ(15才一19才)がある。「ローティー
ンjでは，さらに下位の「ピークルjのなかで， IニコラJ，IピチレモンJ，Iニ
コプチJを選択した。また， Iハイティーンjでは， ISeventeenJ， IPOPTEENJ 
を選択した。さらに「ストリートJのカテゴリーで ICUTiEJを選択した。
「女性ヤング雑誌J(20才一24才)では， Iファッション・総合Jのカテゴリー，
その下位の「ピークルjで， ICanCamJ， IViViJ， I JJJを選択した。
「女性ヤングアダルト誌J(25-34才)では， Iファッション・総合Jのカテゴ
リーの下位に IWithJ，IMOREJ，大人ギャルのカテゴリーに ISweetJ，キャ
リアカテゴリーの下位に IAneCanJ， I CLASSY Jを選択した。
「女性ミドルエイジ誌J(35才一49才)では 130代ファッションJ(35才一39才)
と140ftファッションjのカテゴリーカまある。 130ftファッションjでは IVeryJ， 
ILEEJ， IInRedJ， ISaitaJを選択し， 140代ファッションjでは IStoryJ， IPre-
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ciousJ， IMarisoUを選択した。また，バランスを考えて「ライフスタイル・総
合jのカテゴリーで「婦人画報Jを選択した。
f女性シニア誌J(50才以上)では， Iファッションjカテゴリーの下でIHERSJ，
fクロワッサンプレミアムJ，I eclatJを選択した。
以上の雑誌のなかでイt粧品広告を取り出し，分析をした。さらに， 2016年10月
の向雑誌を収集し化粧品の広告を参考にした。しかしながら，雑誌のなかには廃
刊されたものもあった。「ピチレモンjは2015年12月号， ICutieJ は2015年9月
号を最後に廃刊された。「クロワッサンプレミアムjは不定期刊行のものだが，2013
年10月以後は刊行されていない。
2-3.データ処理の手続き
ファッション雑誌のなかでイヒ粧品広告を取り出し，データ化する手続きは以下
のとおりである。
1 )化粧品関係のページの確定は，化粧品広告が掲載されているページを抜き
出して言1-算した。
2 )化粧品種類については， I基礎化粧品J，Iメイク用化粧品Jに区分したが，
その内容は以下のとおりである。「基礎化粧品jはスキンケアをする化粧品で，
化粧水，乳液，クリーム，ローション，洗顔料である。「メイク用イヒ粧品」は，
メイクアップをするための化粧品で，ファンデーション，口紅，アイシャドー，
アイライナー，アイブロウ，マスカラ，チークである。
3 )化粧品関係の広告の類型に関して， I企業広告Jは「広告J，I記事広告J
はそれぞれ「マニュアルJ，I解説jに分類し，データ処理二を行った。
4 )化粧品広告に掲載されている顔写真の「コマ数Jは，ページのなかに掲載
されている顔の写真一つを]コマとして計算した。また，顔のパーツが一つでも
含まれている場合も，それを 1コマと計算した。ただし，顔の絵やイラストはfコ
マ数Jに含めなかった。
5 )顔の「パーツjは，フェイス，アイ，リップ，チークの 4種類に区分した。
フェイスは顔全体，アイはiヨ， リップは唇，チークは頬の写真である。
6 )化粧品広告の文字に関しては，文字を含んだページを対象にし，ページの
なかでフォントが大きい文字の上位 3位を抽出してデータ化した。最もフォント
の大きい文字の}lfi位で 1位 2位， 3位として表記した。
7 )文字の色の判断に関しては， IPCCSハーモニックカラーチャート201-LJ
を使用した。これは日本色研業株式会社が発行し，財団法人日本色彩研究所が監
修したものである。化粧品広告の文字の色はカラーチャートを基準にして判断し
た。ただし，完全に一致しない色については， I新配色カード129aJを使用して
分類した。このカードも上記の会社と研究所によるものであった。
以上によって，分類した色は，白，黒，灰(グレー)，ピンク，赤，だいだい，
青，緑，黄，茶，紫の11色である。
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8 )使用された色の構成比率については，以下のようにした。まず，広告のう
ちに，文字を含んだページを「文字入りページ」と分類した。文字のフォントの
大きさの三つの頗位ごとに，使用された色の割合を算出したoI自Jの場合は， 1:j 
文字jと「白抜き文字jに分類した。「白文字Jは背景の色のなかで自い文字を
使用した場合である。その際，白文字の周辺の色を調べてデータ化したo I白抜
き文字Jの場合は，白色文字を白色.lJ、外の色で縁どったものである。
9 )文字の色の明度については，上記の IPCCSハーモニックカラーチャート
201-L判断jに基づいて判断した。分類は I努!支の最高値を自，最低値を黒に
して，その間をf高いj，Iやや高いj，I中くらいj，Iやや低いJ，r低いJとした。
さらに，彩度と向様に比較するために， r高明度J，r中 1~3度J ， I低i珂度Jにしたo
f高明度jは「高いjと「やや高いJの合計である。 I=!:JI現度Jは I1宇くらいj
である。日正明度jは，1やや低いjと Ifgぃjを合計したものである。
10)文字の色の彩度については，明度同様に，上記の IPCCSハーモニックカ
ラーチャート201-L判断」を使用して判断した。分類は， 1高彩度j，1中彩!支J
「低彩度jである。
ただし，上記の 4)から10)については，紙面の関係上，分析の記述を割愛し
ている。さらに，後述する「年代j，r佐代jについては広辞苑に従って適宜使用
するω。
2-4.調査対象女性ファッション雑誌の属性
2-4-1.女性ファッション雑誌の発行部数
雑誌分析において基本属性として，雑誌区分，対象年齢，雑誌名，発行部数は
以 Fの通りである。
表1-1.調査対象女性雑誌の区分
区分 対象年齢 雑誌名 発行部数
『
Nicola 190，417 
ピチレモン 172，592 
ローティーン 1O~14 
ニコプチ 130，000 
ア
イ <合計>/<平均> 493，009/164，336 
ン SevenTeen 314，445 
コ二
イン CUTiE 170，000 ハイティーン 15~19 
POPTEEN 388，950 
<合計>/<平均> 873，395/291，] 32 
<ティーンエイジの合計/平均> 1，366，404/227，734 
30 
ヤング
ヤングアダルト 25~34 
30代 35~39 
、
lレ
コ二
イン
40代 40~49 
シニア
全体の合計/平均
CanCam 
ViVi 
JJ 
<合計>/<平均>
With 
More 
Sweet 
AneCan 
CLASSY 
<合計>/<平均>
Very 
LEE 
InRed 
Saita 
<合計>/<平均>
Story 
Precious 
Marisol 
婦人画報
<合計>/<平均>
<ミドルエイジの合計/平均>
HERS 
クロワッサンプレミアム
eclat 
<合計>/<平均>
570，000 
441. 667 
253，684 
1，265，351/421，784 
531. 684 
532，500 
255，000 
204，175 
1，523，359/380，840 
229，767 
306，667 
212，500 
748，934/249，645 
260，167 
107，334 
70，000 
104，117 
541. 618/135，405 
1 ，290，552/184，365 
108，686 
103，559 
66，084 
278，329/92，776 
i一一一一一一一 I5，山
表1-1で示されたように，調査対象の雑誌は，各年代において l号あたりの平
均発行部数が多いものを選別した。部数については， JMPAマガガ、ジンデデ、一夕に
基づづ、いている (1ωヘ0
数をみると， Iニコラ」が190，417部で最も多く，次に「ピチレモンJ，Iニコプチj
の)1員である。平均は 164，336部である。また， 15才から19才までの「ハイティー
ンJではギャルファッション系の IPOPTEENJが388，950部数で最も多く，次
に ISeventeenJが314，445部数で僅差であるが，ストリート系の ICUTiEJは
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170，000部として少なくなっている。平均は291.132部である。したがって， iロー
ティーンJと「ハイティーンjを合わせた10才からぬ才の「ティーンエイジjの
平均は， 227，734部である。
次にヤング世代をみることにする。 20才から24才までのヤングのお姉系では，
ICanCamJが570，000部で最も多く，次に IViViJが441，667部であり， IJJJ 
は253，684部として少なくなっている。平均は421，784部である。
「ヤングアダルトJについてみると， 25才から34才までのいわゆる fアラサ一
世代Jである。「アラサ-Jとはアラウンド・サーティ (around thirty)のI各語
で， 30才前後の人々を指す言葉である。「ヤングアダルトjのなかで， iSweetJ 
の発行部数の公表されたデータがなかったためこれを除外した他の雑誌でみるこ
とにする。このなかでも， 20代後半向け「ファッション・総合Jの IMOREJ
が532，500部で最も多いが，同じくジャンルの IWithJが531，684部で僅差とな
っている。それに比較して， 1キャリアJジャンルの 1AneCanJ， 1 CLASSY J 
は255，000部， 204，175部で少なくなっている。 iCLASSYJはiMOREJ，iWithJ 
に比較して，キャリア系のなかでも淑女風OLファッションを特徴としている。
ISweetJは「大人ギヤルjのカテゴリーで異なる差異を見せている。「ヤング
アダルトj雑誌の平均発行部数は， 380，840部である。
では次に， 1ミドルエイジ」についてみることにする。「ミドルエイジJは35才
から49才までを指しているが， 30代後半と40代に区分している。 30代は35才から
39才であり， 40代は40才から49才までである。 30代向けのファッション雑誌をみ
よう。 ilnRedJは公表されているデータがないため除外しておく。
ILEEJは306，667部で他の雑誌より発行部数が最も多く，次に iVeryJが229，767
部， ISaitaJが212，500部のJI買である。 30代向け雑誌の平均発行部数は， 249，645 
部である。
40代向けのファッション雑誌をみると， IStory Jが260，167部で最も多い。次
は， IPreciousJ107， 334部， 1婦人画報jが104，117部でほぼ差異がない。 iMarisoU
は，これらに比較して70，000部と少なくなっている。 40代向けの発行部数の平均
は， 135，405部である。
最後に「シニアJUt1-¥;をみることにする。読者が50代以上とi揺が広い。 iHERSJ
の108，686部が最も多く，次が「クロワッサンプレミアムjで103，559部， 1 eclatJ 
66，084部の)1員になっている。「シニアJ世代向けの雑誌の平均発行部数は92，776
部である。
年代別の発行部数をみると， 1ヤングJ世代が421，784部で最も多く，次が「ヤ
ングアダルトJが380，840部であり， 1ハイティーンjが291，132部である。「ミド
ルエイジjの30代が249，645部で4位になっている。
では逆に，発行部数が少ない年代をみると「シニアj世代で92，776部が最も少
なく，次が， 1ミドルエイジjの40代で135，405部である。「ローティーンjは164，336
部になっている。これにより， 1シニアJ及び 140代向けjのファッション雑誌
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の発行部数は少なく， Iローティーンjのそれよりも低いことがわかった。この
ように「ローティーンj向けの雑誌の平均発行部数が多いことは注目すべきであ
る。
では， IティーンエイジJ，Iミドルエイジjを比較してみよう。「ティーンエイ
ジj向けの雑誌の平均発行部数は， 227，734部であるのに比べ， IミドルエイジJ
のそれは184，365部である。したがって， IティーンエイジJ向けのほうが， Iミ
ドルエイジJのそれより部数を多くしていることがわかる。結果， Iティーンエ
イジjの女性たちが， Iミドルエイジ」よりもファッション雑誌を購入している
と言うことが可能であろう。さらに，上記の「シニア」の平均部数と比較しでも，
「ティーンエイジJのほうがより多く購入していると言えるであろう。
2-4-2. 女性ファッション雑誌の系統と出版会社
女勺性ファッション雑誌を購入するときに，女性たちは自分の年代向けの雑誌を
購入することだけに気を取られることが多い。しかし実捺には，子どもからシニ
ア世代に至るまで全年代を通してみると，どのような会社がどのような世代に，
また， -1立代をまたがってどのような雑誌を発行しているのだろうか。以下の表ト
ト1の通りである。
T 
イ
ン
コニ
イン
表1-1-1 誤査対象女性雑誌の区分(出版社別)
区分 対象年齢
ローティーン 1O~14 
ハイティーン 15~19 
ヤング
雑誌名
Nicola 
ビチレモン
ニコプチ
<合計>
SevenTeen 
CUTiE 
POPTEEN 
<合計>
<ティーンエイジの合計>
CanCam 
ViVi 
JJ 
<合計>
出版社
(側新潮社
械学習研究社
性別新i脅j社
--ー『(附角)1春樹事務所
側集英社
(附宝島社
一一一一一~ー一一一一¥
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ヤングアダルト 25~34 
30代 35~39 
、
jレ
コ二
イン
40代 40~49 
シニア
With 
More 
Sweet 
AneCan 
CLASSY 
<合計>
Very 
LEE 
InRed 
Saita 
<合計>
Story 
Precious 
Marisol 
婦人画報
<合計>
<ミドルエイジの合計>
HERS 
クロワッサンプレミアム
eclat 
<合計>
附講談社
(械集英社
側宝島千J:
(槻小学館
『
側光文社
----一一--
側光文社
側集英社
側宝島社
総¥セブ¥ン&¥アイ¥出版
側光文社
側小学館
仲村集英社 l 
総アシェット婦人極耕i
¥之とご¥ケ¥一¥一」ー一¥¥| 
(捕光文社
停!;)マガジンハウス
表1-1-1で示されたように，調査対象の女性ファッション雑誌の出版社は各年
代にまたがって発行している場合が多いことがわかる。たとえば， Iローティー
ンj向けの雑誌の場合，女子小学生向けの「ニコプチJと女子中学生向けの INi-
colaJを新潟j社が発行している。
「ティーンエイジ(ハイティーン)Jで IPOPTEENJを刊行する宝島社は，
fヤングアダルトJで ISweetJを， Iミドルエイジ (30代)Jでは IInRedJを
発行している。
同様に，集英社は， Iティーンエイジ(ハイティーン)では ICUTiEJを， Iヤ
ングアダルトjでは IMOREJ，Iミドルエイジ (30代)Jでは ILEEJ，Iミドル
エイジ (40代)Jでは IMarisolj，Iシニアjでは IeclatJを発行している。
小学館は「ヤングjでは ICanCamJを， Iヤングアダルトjでは IAneCanJ， 
「ミドルエイジ (40代)Jでは IPreciousJを刊行している。
光文社は「ヤングjでは IJJJ，IヤングアダルトJICLASSY J， Iミドルエイ
ジ (30代)Jでは IVeryJ，Iミドルエイジ (40代)Jでは IStoryJ，Iシニアjで
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は iHERSJを発行している。
講談社は「ヤングJでは iViViJを， iヤングアダルトjでは iWithJを発行
している。
以上のように，調査対象の女性ファッション雑誌は，各年代においてだけでな
く，女性たちが年を重ねて年代を移行しても，継続して購読するように雑誌を発
行している。
そして，出版社はそれぞれの雑誌に特色のあるコンセプトを提案していく。た
とえば，宝烏社の場合， iティーンエイジ(ハイティーン)Jでギャル系の iPOP-
TEENJを購読し， iヤングアダルト」になった時には，大人ギヤル系の iSweetJ
を購読し，そして彼女たちが「ミドルエイジ (30代)Jになると，華のある大人
の女性をイメージしたilnRedJを購読してもらうように導いている。すなわち，
女性の趣向がコギヤルから，大人ギヤルへ，そして華やかな中年女性へと成長し
ていく人々を対象にしている。
これに比較して，小学館は働く女性たちの「キャリア系Jを対象にしている。
女性ファッション雑誌ガイドによると， iCanCamJはOLお姉系と表し， i大学
生から OL向けの，モテ系×お姉系ファッション誌jとして， i AneCanJはキ
ャリア・お姉系として iCanCamJ卒業生のためのファッション&情報誌jで
あるとする。そして「ミドルエイジJには，向じくキャリア向けの iPreciousJ
を刊行しているが，コンサバ・キャリア系と指し， i30代後半からの，洗練され
た大人のスタイルとお届けJする雑誌であると評している(IJ)。
さらに，非キャリア系の女性たちを対象に光文社は独自のコンセプトを打ち出
している。「ヤングj世代の女性で iJJJを購読していた「ヤングアダルトJ世
代には iCLASSYJを提案している。女性ファッション雑誌ガイドによると，
iCLASSYJを fお嬢様・コンサバ系jとし， i高級感と落ち着きのあるライフ
マガジンjであるとしている。その後の「ミドルエイジ」の30代向けに発行する
iVeryJ は「ミセス・コンサパ系jで「基盤のある女性は強く，優しく，美し
くJのコンセプトを提案している。さらに， 40代向けの iStoηTJは，同じく「ミ
セス・コンサパ系jで「人生を満喫する，知性と好奇心に溢れた女性jをイメー
ジしている。そして， 50代の「シニアJ世代向けの iHERSJも fミセス・コン
サバ系jを貰き，好奇心をもち個性的で自由に行動する iW大人Jの女性に向け
た新しい女性誌Jであるとしている(Iヘ
上記のことから，女性雑誌は，各年代に向けて発行されているが，多くの場合
は，出版社ごとに独自のコンセプトを持って，年代を超え，読者のライフステー
ジに合わせ雑誌を発行していることが理解される。女性雑誌が女性の成長，成熟
に合わせて，通時的に独自のコンセプトで教え込み，社会教育の機能を果たして
いるといえよう。
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2-4-3.女性ファッション雑誌の平均ページ数
女性のファッション雑誌は年代によってどのような分量の違いがあるのだろう
か。 以下の表1一1-2の通りである。
区分
ローアイーン
ア
イ
ン
コニ
イン ハイティーン
ヤング
ヤングアダルト
30代
、
ド
jレ
コニ
イ
ン
40ft 
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表1-1-2 調査対象女性雑誌のページ数
対象年齢
1O~14 
15~19 
25~34 
35~39 
40~49 
雑誌名
Nicola 
ピチレモン
ニコプチ
<合計'>
SevenTeen 
CUTiE 
POPTEEN 
<合計>
<ティーンエイジの合計>
CanCam 
ViVi 
JJ 
<合計>
With 
More 
Sweet 
AneCan 
CLASSY 
<合計>
Very 
LEE 
InRed 
Saita 
<合計>
Story 
Precious 
Marisol 
婦人画報
<合計>
<ミドルエイジの合計>
総ページ数
132 
]36 
129 
397 
24] 
147 
278 
666 
1，063 
349 
334 
419 
412 
345 
1，859 
342 
352 
282 
226 
1，202 
386 
388 
280 
432 
1，486 
2，688 
平均ページ数
--------ミミ三
132.3 
ミ七ミ=ご~三~
222.0 
177.2 
¥1て ¥~て¥¥三 
て----之¥ご¥二 | 
371.8 
ごよ~三¥ミ1三三¥ 
300.5 
ミミ
¥¥¥¥¥¥¥ ¥ 
371. 5 
366.0 
ンーア
HERS 
クロワッサンフ。レミアム
eclat 
<合計>
| 全体の合計 卜~I 一一一一一一一 I 7，222 288.9 
上記の表1-1-2でわかるように，女性雑誌の平均ページ数は，各年代によって
異なる。最も多いのはヤングアダルト世代371.8枚， ミドルエイジの40代が371.5
枚でほぼ同数である。次は，ヤング世代が340.7枚，ミドルエイジの30代が300.5
枚の販になっている。枚数が少ないのは，ティーンエイジとシニア世代である。
そのなかをみると，ハイティーンは222.0枚で，次がシニアの196.7枚であり，ロー
ティーンは132.3枚で最も少ない。すなわち，女性雑誌の平均ページ数の多い頗
は，ヤングアダルト，ミドルエイジ40代，ヤング，ミドルエイジ30代，ハイティー
ン，シニア，ローティーンである。
以上の結果を，年齢のより広い包分にして大枠でみることにする。ミドルエイ
ジの30代と40代をミドルエイジ全体の枠とすると，平均ページ数は366.0枚であ
る。また，ローティーンとハイティーンをティーンエイジの大枠とすると，平均
ページ数は177.2枚になる。したがって，大枠で雑誌の平均ページ数を見た場合，
ヤングアダルトが最も多く， ミドルエイジ，ヤング，シニア，ティーンエイジの
)1貢になる。
では，なぜ女性ファッション雑誌のページ数は年代によって異なるのだろうか。
女性のファッション雑誌の会社は販売を目的に雑誌を発行している。その|祭に雑
誌は販売対象とする女性の年代によって発信する情報の量，情報の種類に差異を
おく必要がある。他方，女性ファッション関係の商品を生産する会社も購買する
顧客の条件に合わせて，情報媒体としてのファッション雑誌に広告を依頼する。
さらに，雑誌を購買する顧客になる消費者としての女性たちは，無駄に多量の情
報を読む必要はなく，自らの年代に適切な情報だけを入手したいと思う。したが
って，女性ファッション雑誌のページ数は，商品の生産者，読者としての女性消
費者，両側の媒介としての雑誌社のポリティックスによって決定される。
では，なぜ，ヤングアダルト， ミドルエイジ，ヤングの世代は，雑誌の平均枚
数が多いのか。これらの世代は，シニア世代やティーンエイジの世代より，ファ
ッションに興味・関心が高く，多くの情報を求めるうえ，実際に購買力が高い世
代である。そのために，雑誌では多様の情報，多様な情報をより多く掲載するこ
とになる。結果，雑誌のページ数も多くなる。
ただし，シニアの世代とティーンエイジの世代には，枚数が少なくても，それ
ぞれ解釈が異なる。シニア世代は，すでに人生のライフステージの各段階でファ
ッションのマニュアル，ノウハウ，コツを体得し，自分自身に相応しいファッシ
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ョンを経験してきたのである。そのために，具体的な多様な情報よりも，簡略化
したトレンド情報を欲しがるのである。そしてその情報を自らが応用し，自分に
見合うように実践することができる。
他方，ティーンエイジの世代向けの雑誌は平均枚数が少ないが，それは他の社
代とは異なる。ローティーンは10才から14才で，学校段階で、は小学校の高学年か
ら中学生である。ハイティーンは15才から19才までの高校生である。彼女たちは，
ライフスタイルのなかで学校生活が中心であり，制服や運動服のトレーナ，体操
着などを日常的に使用する世代である。また，ファッションについて，どのよう
なものが好きで，自分自身に相応しいのか，選択と実践に関する能力が十分でな
く，それを探求している段階でもある。このような年代のために，ファッション
情報の量も，多様性も他の世代に比較して少ないため，ファッション誌の平均枚
数も少ない。小・中学生のローティーンより，高校生のハイティーンになると平
均枚数が増加するのもこの理由によって理解ができょう。
2-4-4.女性ファッション雑誌の価格
女性雑誌の本体価格は購読対象の年代によって差異があるのか。そして雑誌の
1ページ当たりの単価はいくらになるのか。また，女性雑誌は各年代によってペー
ジ単価はどのような差異がみられるのか。以下の表1-1-3の通りである。
表1-1-3 謂査対象女性雑誌の価格とページ単価
対象
区分
年齢
ローティー
ン
1O~14 
ア
イ
ン
コ二
イ ハイティー
ン ン
15~19 
くティー ンエイジの合計>
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雑誌名
Nicola 
ピチレモン
ニコプチ
<合計>
SevenTeen 
CUTiE 
POPTEEN 
<合計>
1， 366，404 
CanCam 
ViVi 
JJ 
<合計>
平均
発行部数 附:ページ数 '"命ーン、d
数
190，417 132 = 172，592 136 130，000 129 493，009 397 132.3 
= 314，445 241 170，000 147 388，950 278 873，395 666 222.0 
1，063 177 .2 505.0 
lペー
制i誌の ジあた
本体官m りの平
格(円) 均価格
(円)
450 3.4 
450 3.3 
550 4.3 
483.3 3.7 
580 2.4 
550 3.7 
450 1.6 
526.7 2.4 
2.9 
With 531， 684 349 
てて¥三¥ご二
650 1.9 
More 532，500 334 630 1.9 
Sweet 419 780 1.9 
iヤングアダルト 25~34 
て¥て¥ AneCan 255，000 412 690 1.7 
CLASSY 204，175 345 730 2.1 
<合計> 1， 523，359 1，859 371.8 696.0 1.9 
Very 229，767 342 
三¥¥¥ 
700 2.0 
LEE 306，667 352 650 1.8 
30代 35~39 InRed 282 780 2.8 
Saita 212，500 226 ~ 450 2.0 、
<合計> 748，934 1，202 300.5 645.0 2.1 
jレ Story 260，167 386 
ご¥¥〉
800 2.1 コニ
イン Precious 107，334 388 740 1.9 
40代 40~49 Marisol 70，000 280 て~こ 780 2.9 婦人画報 104，117 432 1100 2.5 
<合計> 541， 618 1，486 371.5 855.0 2.3 
Cf'I/エイジ的合計〉1， 290，552 2，688 366.0 750.0 2.2 
以上の表1-1-3で、わかるように，女性雑誌の購買価格は雑誌によって異なって
いるが，各年代|村では類似しているが，年代間では差異がみられる。
女性ファッション雑誌全体の平均価格は672.0円である。各年代で雑誌の価格
が最も高いのは，ミドルエイジのなかの40代が855.0円であり，最も低いのはロー
ティーンの483.3P=.Iである。価格の高い順でみると40代に次いで，ジニア世代766.7
円，ヤングアダルトで696.0円，ヤングで663.3円， ミドルエイジの30代で645円，
ハイティーンで526.7円 ローティーンで483.3円の)頓になっている。これでわか
るのは，女性雑誌の出版社はミドルエイジ40代で購買能力と意欲が高いと予想し，
雑誌価格を最も高く設定していることである。面白い現象は， ミドルエイジの30
代のほうが，ヤングアダルトやヤングの世代よりも，雑誌価格を低く設定してい
ることである。ティーンヱイジでは ハイティーンのほうがローティーンより価
格が高く設定されている。
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また，雑誌価格を年代の大枠でみると次のようになる。すなわち， ミドルエイ
ジの30代と40代をミドルエイジとして一つの枠に統合し，ローティーンとハイテ
ィーンも向様にティーンエイジとして大枠を与えてみることにする。結果，シニ
アが766.7円とミドルエイジが750.0円であり，二っとも700円台以上になってい
る。その次に，ヤングアダルトは696.0F9，ヤングは663.3円で600円台である。
最後に，ティーンエイジは505.0円で， 500円台になっている。したがって，雑誌
の価格を大枠からみると，年代が上がることに価格が高くなっていることが了解
されよう。
2-4-5.女性ファッション雑誌の 1ページ当たりの単価
次に女性ファッション雑誌の 1ページ当たりの価格単価をみることにする。
ページの単価は，雑誌価格を総ページ数で割ったものである。 上記の表1-1-3の
通りである。表でわかるように，対象雑誌全体の 1ページ当たりの平均単価は2.3
円である。
これを年代別にみると，シニア世代が]ページ当たり3.9円で最も高く，ヤン
グ世代，ヤングアダルト世代が1.9円で最も低い。では単価を年代別にみると，
シニア世代の3.9円に次いで，ローティーンが3.7円で高く，ハイティーンが2.4
円， ミドルエイジの40代が2.3円， ミドルエイジの30代が2.1円，ヤングアダルト
1.9円，ヤングが1.9円の}I買になっている。
これからわかるのは，シニア世代は他の世代より平均ページ数が196.7ページ
と少なく，ページ単価は最も高く 3.9円になっている。
したがって，シニア対象の女性雑誌は 1ページ当たりに経費を高くかけている。
すなわち，紙の質を高め，印刷の色においても他の世代より費用をかけて，高級
感を出している。
また，ローティーンにおいても，平均ページ数が132.3ページと最も少なく，
ページ単価が3.7円である。この世代も，シニア世代と同様，雑誌の]ページに
かける費用が高くなっていることがわかる。
では，雑誌のページ単価を年代の大枠でみるとどのような差異がでるのか。ミ
ドルエイジの30代と40代をミドルエイジ全体として大枠にし，ローティーンとハ
イティーンもティーンエイジとして大枠に操作した。シニア世代が3.9円で最も
高く，次にティーンエイジが2.9円， ミドルヱイジが2.2円，ヤングとヤングアダ
ルトが1.9何で最も低くなっている。この場合も，シニア世代とティーンエイジ
の世代が，ページ当たりの単価が高くなっている。
したがって，シニアと，ティーンエイジにおいて特にローティーンを対象にす
る女性雑誌は，ページ単価を高め高級!惑を見出すことによって，雑誌に使える情
報を求める「実用的価値jを優先するより，雑誌の高級感，ブランド志向によっ
て雑誌それ自体の「存在的価値Jで顧客を満足させることとつながるのである。
「手段的価値jより， r目的価値Jゃ「象徴的価値jの交換性が高いと言えるで
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あろう。すなわち，シニアやローティーン世代は，雑誌からファッションや化粧
の情報を得てマニュアルを使用し，雑誌をそデルとして使用するための手段性が
他の世代より低いと言えよう。むしろ，彼らは高級化した雑誌を持つことによっ
て，自分はファッションに気を付けていると満足し，雑誌を持つこと自体が自ら
の文化的価値を満足させるという象鍛的な意味を持つことができる。彼らには，
女性雑誌が勿論 f手段的価値Jもあるが， I 目的的価値Jや「象徴的価値jのほ
うが他の世代より強く機能する蓋然性が高いことを表している。
3.女性ファッション雑誌における化粧品広告の年代別差異化戦略
女性ファッション雑誌の化粧品広告の戦略と機能を明らかにするために，以下
の4つの内容を分析することにする。
第一に，女性ファッション雑誌において化粧品広告が占める比率は年代によっ
てどのような差異があるのか。
第二に，そして化粧品広告はどのような形態を成しているのか。すなわち，基
礎化粧品，メイク，基礎とメイクのコンビネーションの比率はどのように異なる
のか。さらに，これは雑誌の対象とする女性の年代によってどのように変容して
いくのか。
第三に，化粧品広告で、顔の写真をいれた場合の比率はどれほどになるのか。な
ぜ顔写真入りの広告をだすのか。 顔写真入りの広告は，女性の年代によってどの
ように変容していくのか。
第四に，顔の各パーツはどの部分が多く提示されているのか。そして年代によ
ってどのように差異があるのか。この顔のパーツの提示は化粧品広告において何
を意味しているのか。女性たちの実際の化粧行為とはどのような関係をもつのか。
3-1.女性ファッション雑誌において化粧品広告が占める比率
3-1-1.女性雑誌において化粧品広告が占める比率(年代別)
女性ファッション雑誌の化粧品広告は，前述したように大きく三つの種類に分
けられる。広告，マニュアル，解説である。第一に，広告では，化粧品会社が提
供するものをそのまま掲載する場合と，ファッション雑誌の編集者が様々な化粧
品を分類して広告する場合の二つがある。第二に，マニュアルは，化粧品を提示
し，その使い方のマニュアルを説明するものである。多くの場合，マニュアルは，
写真を掲載し化粧の仕方を提示するものである。第三に，解説は，化粧について
トレンドや一般的な傾向の説明をするものである。後者のマニュアルや解説は化
粧品関連記事としてみなすことができる。したがって，広い意味での化粧品広告
は， 酪商‘i品昆の広告と酌臨iJ呂品7古1のi隠努j連主記事で
告を， I化粧品広告Jとして用いる。
では，実際に，女性ファッション雑誌における化粧品関係の広告・記事の占め
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る割合についてみることにする。次の表1-2，図1-2の通りである。
表1-2 女性ファッション雑誌における化粧品関係(企業広告・記事広告)の占
める割合(年代別)
プア
イ
ン
コ二
イ;/ 
、
ド
jレ
コニ
イン
年代
ローティーン
ハイティーン
ティーンエイジの合計
ヤング
ヤングアダルト
30代
40代
ミト、ルエイジの合計
シニア
全体の合計
(%) 
20 
18 
16 
14 
12 
10 
;) 
ä~ 
/ 。
;) 
〆γト;
K、
化粧品関係のページ 合計(総ページ数)
5.0% (20) 100.0% (397) 
11.9% (79) 100.0% (666) 
9.3% (99) 100.0% (1063) 
9.2% (94) 100.0% (1022) 
13.6% (252) 100.0% (1859) 
16.6% (199) 100.0% (1202) 
18.6% (277) 100.0% (1486) 
17.7% (476) 100.0% (2688) 
11.2% (66) 100.0% (590) 
13.7% (987) 100.0% (7222) 
11.2 
l"I .X ぷ~しベ
dYApaピj手、ぷ}"，<::>' ~(/ 
，-)' .~" .~" え そ~.y;. 弓~-yJ' -山由化級品関係のページ
図1-2 女性雑誌における化粧品関係(広告・記事)の占める割合(年代別)
では，上記の表1-2，図1-2でみることにする。女性ファッション雑誌において
化粧品関係(広告・記事)が，雑誌全体の枚数のなかで、占める比率は，全年代平
均で13.7%になっている。雑誌の総ページのなかの 1割強が化粧品広告であるこ
とが理解される。
これを年代別にみると，雑誌全体のなかで化粧品広告の比率が最も高いのは，
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ミドルエイジの40代で18.6%である。次にミドルエイジの30代が16.6%，ヤング
アダルトが13.6%になっている。次はハイティーンが11.9%，シニア11.2%，ヤ
ング9.2%であり，ローティーンが5.0%のJI1'iになっている。
ここでわかることは，第一に， 40代， 30代， 20代後半の女性たち向けの雑誌に
おいて，ほほ平均かそれ以上の化粧品広告が掲載されている。 25才から49才まで
の女性たちを対象とするファッション雑誌は他の年代より化粧品広告を提示する
比率が高く，重要な項目になっていることがわかる。
第二に，ハイティーン向けのファッション雑誌の化粧品広告が，シニア向けの
それとほぼ同様であるが， 0.7%ほど少し高くなっている。女子高校生に値する
ハイティーンと50才以上の女性を対象にする女性ファッション雑誌で，類似の比
率であることが注目に値する。
第三に，ローティーンとハイティーンにおいては，広告の比率の差が存在する。
小学校の高学年と中学生を対象とするローティーンでは化粧品広告の比率が
5.0%であるが，高校生を対象とするハイティーンではその比率が11.9%である。
これは，小学生，中学生から高校生にライフステージが変化することによって，
化粧や化粧品への関心が高まることと深く関係していることが理解できる。した
がって，女子高校生向けの雑誌には，小学生・中学生のそれに比較して，化粧品
広告の比率が増加していることと解釈できる。
第四に，ヤング世イtr蒔けのファッション事在員志では，ハイティーン向けのそれよ
り，化粧品広告の比率が低くなっている。ハイティーンが11.9%であるのに対し
て，ヤングでは9.2%である。全年代別では，ヤング世代を過ぎてその比率が高
くなっていく。ヤング世代のライフステージにおいて大きな特徴は，高校時代の
flìlJ!II~を脱ぎ去り，社会生活において本格的に私服が中心になる生活をする時期で
ある。化粧はもちろんであるが，ファッションについて新しい情報が必要であり，
関心も高くなる。したがって，ファッション雑誌は，化粧品広告を一定程度の比
率を維持しながら，ファッションの情報に紙面の比率を増加させていることが理
解される。換言すれば，表1-2で示されているように，ヤング世代の9.2%の比率
は，ティーンエイジの平均である9.3%とほぼ間程度を維持していることが，こ
れを物語っている。
3-1-2.女性ファッション雑誌において化粧品広告が占める比率(雑誌別)
化粧品広告が占める比率を雑誌別にみると，表1-3の通りである。
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表1-3 女性ファッション雑誌における化粧品関係(企業広告・記事広告)
の占める割合(雑誌・出版社別)
区分 対象年齢
ローティーン 10~14 
ア
イ
ン
コ二
イ
ン ハイティーン 15-19 
ヤング
ヤングアダルト 25-34 
30代 35-39 
、
ド
jレ
ニL
イン
40代 40-49 
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雑誌名(出版社)
Nicola (新潮干土)
ピチレモン(学習研究社)
ニコプチ(新潮社)
<合計>
SevenTeen (1ij)l1若手樹事務所)
CUTiE (集英社)
POPTEEN (宝島幸':1:)
<合計>
<ティーンエイジの合計>
CanCam (小学館)
ViVi (講談社)
JJ (光文社)
<合計>
With (講談社)
More (集英社)
Sweet (宝島社)
AneCan (小学館)
CLASSY (光文社)
<合計>
Very (光文社)
LEE (集英社)
InRed (宝島社)
Saita (セブン&アイ出版)
<合計>
Story (光文社)
Precious (小学館)
Marisol (集英社)
婦人IlIlI報(アシェット婦人画報社)
<合計>
<ミドルエイジの合計>
t粧品関係のペー ジ 総ページ数
4.5% (6) 132 
6.6% (9) 136 
3.9% (5) 129 
5.0% (20) 397 
12.0% (29) 241 
4.8% (7) 147 
15.5% (43) 278 
11.9% (79) 666 
9.3% (99) 1，063 
」 一一一一
13.8% (48) 349 
25.1% (84) 334 
7.4% (31) 419 
9.2% (38) 412 
14.8% (51) 345 
13.6% (252) 1，859 
14.9% (51) 342 
121.9% (77) 352 
16.0% (45) 282 
11.5% (26) 226 
16.6% (199) 1，202 
14.8% (57) 386 
19.3% (75) 388 
23.2% (65) 280 
18.5% (80) 432 
18.6% (277) 1，486 
17.7% (476) 2，688 
】
HERS (光文社) 11.2% (21) 188 
アム(マガジンハウス)8.2% (16) 194 
シニア 50~ 
(集英社) 13.9% (29) 208 
<合計> 11.2% (66) 590 
全体の合計 卜¥:J一一一一一一!日 7%(987)1 7，222 
表1-3でわかるように，第一位はヤングアダルトの IMoreJが25.1%で最も多
くの化粧品広告を掲載している。第二位はミドルエイジ40代の IMarisoUが
23.2%，第三位はミドルエイジ30代の ILeeJが21.9%である。第四位は，ミド
ルエイジ40代の IPreciousJが19.3%，第五位は，同じく40代の「婦人面報Jが
18.5%，第六位はミドルエイジ30代の IInRedJが16.0%の}I買になっている。第
七位はハイティーンの IPOPTEENJが15.5%，第八位は，ミドルエイジ30代
の IVeryJが14.9%，第九位は， ミドルエイジ40代の IStoryJとヤングアダル
トの ICLASSyJが同率14.8%である。
したがって，化粧品広告の比率が高い雑誌は， IMoreJ， IMarisoU， ILeeJ IPre-
ciousJ， I婦人画報J，IInRedJのJI買になっている。また，上位六位までの雑誌
では， ミドルエイジ40代が三つ， ミドルエイジ30代が二つ，ヤングアダルトが一
つで構成されている。さらに広げて，第一位から九位までの雑誌をみると， ミド
ルエイジ40代の雑誌が129つ， ミドルエイジ30代が三つ，ヤングアダルトが二つ，
ハイティーンが一つになっている。以上でわかることは，化粧品広告率の上位に
位置づけられる女性ファッション雑誌は， ミドルエイジ40代， ミドルエイジ30代
向けのものが多いということである。
3-1-3.女性ファッション雑誌において化粧品広告が占める比率
(雑誌の出版社別)
では，女性ファッション雑誌の出版社加に化粧品広告の比率をみることにする。
化粧品広告の比率が20.0%以上の雑誌の出版社をみると，対象とする女性ファッ
ション雑誌のなかで広告の比率が最も高いのは，集英社が発行するヤングアダル
ト向けの IMoreJが25.1%である。次も同じく集英社のミドルエイジ40代向け
の IMarisoUが23.2%，ミドルエイジ30代の ILeeJが21.9%である。すなわ
ち，広告比率20.0%以上の上位3位を占めている雑誌は，集英社が各年代向けに
発行しているものであることがわかる。
次に， ミドルエイジ40代の IPreciousJ(小学館)が19.3%，同じく40代の「婦
人画報J(アシエット婦人画報社)18.5%， ミドルエイジ30代の IInRedJ(宝島
社)が16.0%，ハイティーンの IPOPTEENJ(宝島社)が15.5%の順になって
いる。このように，広告比率の15.0%以上20.0%未満では，小学館，アシエット
婦人面報社，宝島社の}I&でそれぞれを発行しているものである。この領域では宝
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島社が二つの雑誌を発行している。
次に雑誌全体の平均である13.7%以上15.0%未満の領域をみると， ミドルエイ
ジ30代の iVeryJ(光文社)が14.9%，ミドルエイジ40代の iStoryJ (光文社)
が14.8%，ヤングアダルトの iCLASSYJ(光文社)が14.8%のJI夏になっている。
また，シニア向けの ieclatJ (集英社)が13.9%，ヤングアダルトの iWithJ(講
談社)が13.8%である。ミドルエイジ30代では，光文社が三つの雑誌を発行して
いることがわかる。したがって 女性ファッション雑誌における化粧品広告の比
率が高いのは，集英社，宝島社，光文社のJI真になっていることがわかる。
4 化粧品種類の年代別差異化戦略
4-1.女性ファッション雑誌の化粧品広告における化粧品種類の割合
4-1-1.女性ファッション雑誌の化粧品広告における化粧品種類の割合
(年代別)
女性ファッション雑誌は，どのような化粧品を主に広告しているのか。 購読す
る女性の年代向けの雑誌によって，どのような差異がみられるのか。ここでは，
広告を化粧品の種類によって， i基礎化粧品広告J，iメイク用化粧品広告Jに区
分した。また，基礎化粧品とメイク用化粧品を合わせて広告を行う場合を「コン
ビネーション広告Jと称したo i基礎化粧品」は，スキンケアをする化粧品で化
粧水，乳液，クリーム，ローション，化粧品である。「メイク用化粧品Jは，メ
イクアップをするための化粧品で，ファンデーション，口紅，アイシャドー，ア
イライナー，アイブロウ，マスカラ，チークである。
化粧品広告における化粧品種類の割合は，以下の表2-1，図2-1の通りである。
表2-1 化粧品関係(企業広告・記事広告)における化粧品種類の割合(年代別)
よ?」!基礎 メイク コンどネーション ぷi二斗3苦~I(基礎+メイク)
T ローティーン 60.0% (12) 30.0%(6) 10.0%(2) 100.0%(20) イ
ン ハイティーン 12.6%(10) 70.9% (56) 16.5% (13) 100.0%(79) 
二L
イン ティーンエイジの合計 22.2% (22) 62.6% (62) 15.2% (15) 100.0% (99) 
ヤング 34.0%(32) 64.9% (61) 1.1%(1) 100.0%(94) 
ヤングアダルト 50.4% (127) 42.9% (108) 6.7%(17) 100.0% (252) 
、
30代 60.8% (121) 36.7% (73) 2.5%(5) 100.0% (199) ド
)v 
40代 76.5% (212) 19.9%(55) 3.6%(10) 100.0% (277) コ二
イ ミドルエイジの合計 70.0% (333) 26.9%(128) 3.1%(15) 100.0%(476) ン
シニア 53.1% (35) 43.9% (29) 3.0%(2) 100.0% (66) 
全体の平均 55.6% (549) 39.3% (388) 5.1%(50) 100.0% (987) 
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国2-1 化粧品穏係(企業広告・記事広告)における化粧品種類の割合(年代別)
上記の表2-1と図2-1でわかるように，化粧品全体では，基礎化粧品広告が
55.6%，メイク用化粧品広告が39.3%，コンビネーション広告が5.1%で，基礎
化粧品広告が最も高い。化粧品広告の約 6割は，基礎化粧品広告であることが了
解される。
では，各年代向けての雑誌は，この三つの講成比率をどのように変えているだ
ろうか。以下，三つの各広告における年代加の差異を見ることにする。
4-1-1-1.基礎化粧品広告の年代別差異
まず，基礎化粧品広告だけを取り上げてみることにする。基礎化粧品広告の比
率が最も高いのは， ミドルエイジ40代で76.5%である。次は， ミドルエイジ30代
が60.8%，ローティーンが60.0%，シニアが53.1%の)1貢になっている。そして，
ヤングアダルトが50.4%，ヤングが34.0%であり，ハイティーンが12.6%で最も
低い。すなわち，基礎化粧品広告は， ミドルエイジの40代が最も高く，シニア，
ミドルエイジ30代，ローティーン，シニア，ヤングアダルト，ヤングの)lftで低く，
ハイティーンが最も低い構造である。
これを大枠でみることにする。ミドルエイジの40代と30代をミドルエイジとし
大枠で捉えると70.0%である。また，ローティーンとハイティーンをティーンエ
イジの大枠で捉えると22.2%である。大枠でみた結果，基礎化粧品の広告は， ミ
ドルエイジが70.0%，シニアが53.1%，ヤングアダルトが50.4%，ヤングが34.0%，
ティーンエイジが22.2%の脹になっている。ここでもミドルエイジが最も高く，
シニア，ヤングアダルト，ヤングの順で低く，ティーンエイジが最も低くなって
いる。
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以上の結果から見える特徴は，第一に，基礎化粧品広告においてミドルエイジ
40代の比率が高く， 8割弱に至る。第二に，基礎化粧品広告の全年代の変化は，
ローティーンで6説からハイティーンで l部までに減少し ヤング世代からは 3
割，ヤングアダルト 5割， ミドルエイジ30代 6割， ミドルエイジ40代8割弱へと
増加していく。第三に，シニアi萱代ではミドルエイジ40代よりも基礎化粧品の比
率が減少していることである。第四に，ローティーンとハイティーンにおける基
礎化粧品広告の比率の差が47.4%と非常に大きく，なおハイティーンのそれが最
も低い{頃向である。
本来，スキンケアをすることが目的である基礎化粧品の広告は， 20代を境に年
齢の増加に伴う老化の現象に対処し， JILのケアをするために必要性も増加する。
しかしながら，基礎化粧品広告の比率はそれと完全に比例関係になっていない。
たとえば，ミドルエイジ40代のほうが，シニアより基礎化粧品広告の比率が高い。
また，ローティーンとハイティーンでは広告の比率の差異が非常に大きい。さら
に，ハイティーンでの広告率は他の年代に比較して最も低い。
では，基礎化粧品広告におけるこのような違いはなぜ生じるのか。それは大き
く三つの理由があろう。第ーには スキンケアを目的とした基礎化粧品でも，そ
の意味は年代によって異なる。ローティーンにおけるスキンケアは， JI凡の保護，
安全を目的にする場合が多い反面，ハイティーンにおけるそれは，ニキピ， JjLの
清潔維持を自的とする場合が大きい。これに比較して，ヤング世代以後は，加齢
に伴う老化現象を防ぐ，あるいは老化を遅延させる目的，及び紫外線など環境に
よるシミ，そばかす，アレルギーなど皮膚を保護する目的によるスキンケアが重
要になってくる。さらには，皮膚トラブルによる精神的な不安，癒しなど自己管
理と基礎化粧品との関係性も必要とされている。これらの現実的な理由が化粧品
広告に反映されていることになる。
第二に，基礎化粧品広告を巡る雑誌広告の場には，独自の論理がある。雑誌に
おける基礎化粧品の広告は40代に最も高い，約8舗という比率を占めている。し
かし実際には40代女性における基礎化粧品の使用，スキンケア行為重視者の比
率は約 5割強ほどであり，ほかの年代と比較してあまり違いはない(1九このよう
な基礎化粧品広告の論理は，独自の論理に従って構成されているのである。すな
わち，現在の肌の手入れは，今の年齢だけでなく， 10年後， 20年後の「将来の理
想、脱Jのために基礎化粧品を使用すべきである，と勧める広告の戦略である。従
って女性の意識改革をもたらし，化粧品の購買力を高める戦略なのである。
第三には，基礎化粧品の広告の比率は，メイク用化粧品広告，コンピネーショ
ン広告の関係によって変化する。女性の年代によって，メイク用化粧品広告，及
び，コンビネーション広告をどれほど提示するかは，基礎化粧品広告の割合を変
化させる大きな要留になる。以上の三つの理由によって，基礎化粧品広告の比率
が年代別に異なっていくことになる。
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4-1-1-2. メイク用化粧品広告の年代別差異
女性ファッション雑誌においてメイク用品化粧品の広告は全体の39.3%を示し
ている。では，年代別にどのような差異があるのかをみると，上記の表 2-1と
留2-1の通りである。メイク用化粧品広告を高い頗でみると，ハイティーン，
ヤング，シニア，ヤングアダルト， ミドルエイジ30代，ローティーン， ミドルエ
イジ40イtとなっている。
具体的にみると，化粧品広告のなかでメイク用品の比率が最も高い年代は， 15 
才から19才のハイティーンで， 70.9%を占めている。化粧品広告のなかでメイク
用化粧品が7割を占めており，これは年代全体の平均である39.3%より， 31.6% 
も高い傾向を示している。
その次は， 20才から24才のヤング世代が64.9%を占めている。全年代のなかで
これらハイティーンとヤングという二つの年代，換言すれば， 15才から24才まで
のアラウンド・トゥエンテイ (around twenty) を対象とする雑誌の化粧品広告
は，メイク用化粧品広告が67.6%を占めている。
次は， 25才から34才までのヤングアダルトで42.9%になっている。これはヤン
グ世代を対象にした雑誌における比率が64.9%であることに比較し， 22.0%減少
している結果になっている。ヤングアダルト世代は，知名でアラウンド・サーテ
ィ (around thirty) と称されている。
では，アラウンド・トゥエンティとアラウンド・サーティのメイク用化粧品広
告を比較してみよう。前者はハイティーンとヤング世代を一つの枠にしたもので，
メイク用化粧品広告の比率は， 67.6%である。これに比較して後者のそれは42.9%
であり，前者より 24.7%減少している。したがって，メイク用化粧品広告を掲載
する比率は，アラウンド・トゥエンティが高く，加齢するアラウンド・サーテイ
のほうで約 2割減少していることがわかる。
では，次の年代の}I員を見ると， 50代以上のシニア43.9%，ミドルエイジ30代
36.7%，ローティーン30.0%，ミドルエイジ40代19.9%の版である。ここでメイ
ク用化粧品広告の比率が最も低いのは， ミドルエイジ40代で19.9%である。これ
はi可じミドルエイジ30代や， 50代のシニア，ひいてはローティーンよりも低いと
いう現象であり注目に値する。
以上の結果を年代の大枠でみることにする。ローティーンとハイティーンから
なるティーンエイジの枠では，メイク用化粧品の比率は62.6%である。また， ミ
ドルエイジ30代と40代からなるミドルエイジ全体での比率は26.9%になってい
る。これをふまえて，大枠におけるメイク用化粧品広告の比率をみることにする。
ヤング世代とティーンエイジ世代がそれぞれ64.9%，62.6%で高い。次に，シニ
ア世代が43.9%，ヤングアダルト世代が42.9%，ミドルエイジ26.9%の}I買になっ
ている。
では，メイク用化粧品広告にはどのような特徴があるのか。第一に，ハイティー
ン年代で最も高いことである。この年代は学校授からすれば高校生，専門学校，
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大学の低学年である。メイク化粧に関心をもち実践を行う人々が多い年代である。
そのため，女性ファッション雑誌においてメイク用化粧品広告の比率が最も高い
のである。記事広告のほとんどは，メイク用品の紹介，マニュアルである。化粧
品広告は，この年代の女性にメイクアップという「化粧の技法Jを体得させる「教
え込み」の機能を果している。
第二に，メイク用化粧品広告の年代全体の傾向は，ローティーンからハイティー
ンで増加し，その後は減少していく。しかし，シニア世代になると，再び増加し，
ヤングアダルト世代に近いほどにまでに戻る。図2-1を見るとその傾向が容易に
理解される。
第三に，ローティーンとハイティーンにおけるメイク用化粧品広告の比率の差
が40.9%と非常に大きく，なおハイティーンのそれが最も高い傾向である。
4-1-1-3. コンビネーション(基礎化粧品とメイク用化粧品)広告の年代別差異
女性ファッション雑誌においてコンビネーション広告は全体の5.1%を占めて
いる。コンビネーション広告とは，基礎化粧品とメイク用化粧品を一つの広告の
枠のなかに一緒に扱っている広告を称する。この広告は，基礎化粧品，メイク用
化粧品の単独広告より，非常に低い比率で掲載されている。しかしながら必要性
によって広告がなされていることを考え，女性の年代によってどのような差異が
あるのかをみることにする。
年代別の差異は，上記の表2-1と図2-1の通りである。化粧品のコンピネーショ
ン広告の比率が高い)1貢でみると，ハイティーンが16.5%で最も高い。次がローテ
ィーンで10.0%，ヤングアダルト6.7%，ミドルエイジ40代3.6%，シニア3.0%，
ミドルエイジ30代2.5%，ヤング1.1%のJI慣になっている。ここでわかるのは，ハ
イティーンとローティーンでそれぞれ 2割弱， 1割の比率になっているが，他の
年代では 1割に満たないことである。また，上位 4つまでをみると，ハイティー
ン，ローティーン，ヤングアダルト， ミドルエイジ40代となっている。
ではこれを大枠でみると，ローティーンとハイティーンを-枠にしたティーン
エイジが15.2%である。また，ミドルエイジ30代と40代を一枠にしたミドルエイ
ジが3.1%である。以上の大枠でみた結果，ティーンエイジが15.2%で最も高く，
ヤングアダルト6.7%，ミドルエイジ3.1%，シニア3.0%，ヤング1.1%の瀬であ
る。したがって，化粧品広告のなかで，基礎とメイクを一緒に提示するコンピネー
ション広告は，ティーンエイジ，ヤングアダルト，ミドルエイジで高いことが理
f拝できる。
では，コンビネーション広告はどのような特徴があるのか。第一に，コンピネー
ション広告は，基礎化粧品，メイク用化粧品の広告比重の変化に関係しているこ
とである。
すなわち，女性の対象とする年代が変わる際に，基礎化粧品とメイク用化粧品
の比率が変化する場合に，コンビネーション広告が高くなる。たとえば，基礎化
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粧品広告の比率が高かった年代から，メイク用化粧品広告の比率が高くなる年代
へ変化する場合，コンビネーション広告の比率も高くなる傾向がある。また逆に，
メイク用化粧品広告が高比率で、ある年代から，基礎化粧品広告の高比率へと変化
する年代においても，向様に，コンビネーション広告の比率が高くなるのである。
その理由は，コンビネーション広告は，基礎化粧品とメイク用化粧品単独使用の
埋め合わせの機能を果たすからである。両方の化粧品の組み合わせで、広告を掲載
することによって，それぞれのイヒ粧品の使用のバランス，方法などに関する知識
を提供することができるのである。このような役割，機能は，年代による変化が
あるときに必要であると判断され，広告の比率が増加すると思われる。コンピネー
ション広告は，基礎とメイク用広告単独のものの「補完的機能Jを果たしている
のである。
第二に，コンビネーション広告の比率は，ハイティーン年代で最も高く，ティー
ンエイジの年代に高いことである。ローティーンからハイティーンになったとき
に，ハイティーンではメイク用化粧品の広告が30.0%から70.9%に増加している。
また，基礎化粧品広告の場合，ローティーンからハイティーンになったと
き， 60.0%から12.6%に減少している。この際，急激にメイク用化粧の広告へと
比重を変えたハイティーンでは，コンピネーション広告の比率も増大しており，
コンビネーション広告は10.0%から16.5%へと6.5%増加している。
したがって，雑誌の編集側は，基礎化粧品を極端に減少させる一方，コンビネー
ション広告を増加させることで，基礎化事弘もとメイク用化粧品のバランスを取る。
さらに，雑誌側は，ハイティーンの年代の人々に，突如メイクだけを強誠するこ
との反動を和らげ，基礎化粧品とそれをいかに使用していくかのバランスや方法
を提示しているのである。
第三に，ヤングからヤングアダルト年代に変化する際に，コンビネーション広
告の比率が再度増加している。この場合は，ヤング世代でメイク用化粧品広告を
強調していたことから，ヤングアダルトになったときに，基礎化粧品広告を強諦
する方向へ変化していくことと関係している。ヤング佐代の場合，メイク月3化粧
品広告が64.9%であったが，ヤングアダルトでは42.9%へと20.0%を減少させた。
また，基礎化粧品広告の場合，ヤング世代が34.0%からヤングアダルトになると
50.4%へと16.4%を増加させた。このように年代が変わる際に，コンビネーショ
ン広告は， 1.1%から6.7%へと5.5%増加したのである。
4-1-1-4 女性雑誌の化粧品広告における化粧品種類の割合(雑誌別)
女性雑誌における化粧品広告で，化粧品種類の割合を雑誌加にみることにする。
次の表2-2の通りである。
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表2-2 化粧品関係(企業広告・記事広告)における化粧品種類の割合(雑誌別)
区分 雑誌名 基礎 メイク コンビネー ション ぷ1コ〉、舌!]↓i 
Nicola 33.3%(2) 33.3%(2) 33.3%(2) 100脱 (6)
ピチレモン 55.6%(5) 44.4% (4) 0.0%(0) 100.0%(9) 
ローティーン
ニコプチ 100.0% (5) 0.0%(0) 0.0%(0) 100.0% (5) 
T 
イ <合計> 60.0% (12) 30.0% (6) 10.0% (2) 100.0%(20) 
ン SevenTeen 13.8%(4) 44.8% (13) 41.4%(12) 100.0% (29) 
コ二
イン CUTiE 
0.0%(0) 100.0% (7) 0.0%(0) 100.0% (7) 
ハイティーン
POPTEEN 14.0%(6) 83.7% (36) 2.3%(1) 100.0%(43) 
<合計> 12.6% (10) 70.9% (56) 16.5% (13) 100.0% (79) 
くティーンエイジの合計〉 22.2% (22) 62.6%(62) 15.2%(15) 100.0% (99) 
ヤング
With 27.1% (13) 64.6% (31) 8.3%(4) 100.0% (48) I 
More 72.6%(61) 23.8%(20) 3.6%(3) 100.0% (84) 
Sweet 51.6% (16) 45.2% (14) 3.2%(1) 100.0% (31) 
ヤングアダルト
21.0%(8) 55.3% (21) 23.7%(9) 100.0% (38) AneCan 
CLASSY 56.9% (29) 43.1 % (22) 0.0%(0) 100.0%(5]) 
<合計> 50.4% (127) 42.9% (108) 6.7% (17) 100.0% (252) 
L 一 一一一
Very 60.8%(31) 33.3%(17) 5.9%(3) 100.0%(51) i 
LEE 67.5% (52) 32.5% (25) 0.0%(0) 100.0%(77) 
30代 InRed 57.8% (26) 42.2%(19) 0.0%(0) 100.0% (45) 
Saita 46.2% (12) 46.2% (12) 7.6%(2) 100.0%(26) 
、、
<合計> 60.8% (121) 36.7% (73) 2.5%(5) 100.0特(199)
jレ
Story 80.7%(46) 15.8%(9) 3.5%(2) 100.0% (57) コ二
イン Precious 72.0% (54) 25.3%(19) 2.7%(2) 山引
401-¥: Marisol 61.5%(40) 38.5%(25) 0.0%(0) 100.0% (65) 
婦人画報 90.0%(72) 2.5%(2) 7.5%(6) 100.0%(80) 
<合計> 76.5%(212) 19.9% (55) 3.6%(10) 100.0% (277) 
ミドルエイジの合計〉 70.0% (333) 26.9% (128) 3.1% (15) 100.0% (476) 
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4-1-1-4-1. ローティーンの場合
上記の表2-2でわかるように雑誌加に化粧品種類の割合には差異がみられる。
第一に，ローティーンにおいて，小学生向けの雑誌は基礎化粧品広告のみを，
中学生向けの雑誌はメイク用化粧品広告，コンピネーション広告の比率が増加し
ている。
小学生を対象にする「ニコプチJは，基礎化粧品のみの広告を掲載している。
これに比較して中学生を対象にする雑誌も含めると，基礎化粧品広告の全体の平
均は60.0%に減少する。全体ではメイク用品が30.0%，コンビネーション広告が
10.0%になっている。
雑誌加にみると，中学生を対ー象にする「ピチレモンJは，他の雑誌よりメイク
用化粧品広告が44.4%と高く，この年代平均の30.0%より 14.4%高いものである。
これに比較して， iNicolaJはメイク用化粧品広告を平均に近い33.3%にして，
コンビネーション広告を33.3%と高くしているが，その比率はこの年代平均の
10.0%より23.3%高いものである。ここでわかるのは， iピチレモン」は，基礎
化粧品かメイク用化粧品かの二種類の枠のなかで広告を掲載し， iNicolaJはコ
ンビネーション広告を取り入れて三種類の枠のなかで広告を掲載している。
コンビネーション広告のなかでメイク用化粧品広告を増加させることが可能で
あり，基礎化粧品との組み合わせを通して，メイク用化粧品使用の提案、受容，
方法を自由に駆使することができる。上記の表でみられるように，純粋に基礎化
粧品だけの広告は「ピチレモンJが55.6%，iNicolaJが33.3%になっている。
したがって， iNicolaJのほうが fピチレモンjより，コンビネーション広告の
枠を通してメイク用化粧品広告を多く掲載しており，その結果読者にスムーズに
導入してもらう可能性が高くなるといえる。
4-1ー ト4-2.ハイティーンの場合
第二に，ハイティーンにおいて，メイク用化粧品広告の比率が急激に増加する。
雑誌において， i女の子Ji可愛いJi自由jのコンセプトが強い「ガーリーJ系
の雑誌では，メイク用化粧品の広告が多く掲載されている。換言すれば，ハイテ
ィーン世代における化粧品広告は，主にメイク用化粧品が重要な位置を占め，可
愛い女の子を演出することに強い関連がある。
53 
この年代はメイク用化粧品広告が70.9%で他の世代と比較しても最も高い。
ローティーンと比較してみると， 30.0%から70.9%になり， 40.9%も激増してい
ることがわかる。これに反比例し，基礎化粧品広告は， 60.0%から12.6%へ
と， 47.4%が激減している。メイク用広告の比率が最も高い雑誌は iCUTiEJ
が100.0%で，次に rpOPTEENJが83.7%である。 iCUTiEJは「ストリート
ファッションj誌で，原宿・ロリータ・ガーリーファッションを車Ihに， トレンド
のヘア・メイクを掲載するティーンエイジの「ラブリー・ガーリーJ系である(I~) 。
また， ipOPTEENJも「ティーン・ガーリーJ系である。これらの雑誌では，
メイク用化粧品広告を多く掲載している。
他方， iSeventeenJの場合は，コンビネーション広告の枠を大いに使用して
いる。基礎化粧品広告の比率は， iPOPTEENJの14.0%とほぼ変わらない13.8%
である。しかしながら，メイク用広告の比率においては， iPOPTEENJが83.7%
であることに比較して44.8%に抑えている。そしてコンビネーション広告の比率
を41.4%と最も多く使用している。 rSeventeenJは，他の雑誌より，コンビネー
ション広告の枠のなかでメイク用化粧品を基礎化粧品とともに紹介する方法を取
っている。これは， iSeventeenJが「ティーン・カジュアルj系のコンセプト
であることと関係があると思われる。 iCUTiEJとiPOPTEENJが， rガーリ -J
系の雑誌であることに比較して， iSeventeenJが「カジュアルj系であるため，
メイク用化粧品広告の比率を高めに設定せず，コンビネーション広告のなかでメ
イク用化粧品広告も取り入れて，雑誌のコンセプトに合わせて全体の比率を調整
しているのであろう。
4-1-1-4-3. ヤングの場合
第三に，ヤング世代では，ハイティーンと比較すると，基礎化粧品広告が増加
している。基礎化粧品はハイティーンで12.6%であるが，ヤングは34.0%であ
り， 21.4%と大幅に増加している。メイク用化粧品の場合は，ハイティーンが
70.9%であるのに対し，ヤングは64.9%であり， 6.0%だけが減少している。ま
た，雑誌別でみると， iフェミニンJrガー 1)ー」系の雑誌のほうがメイク用化粧
品広告を掲載する比率が高く， iカジュアルJ系のほうで、基礎化粧品広告の比率
が高い。
ヤング世代は， 20才から24才の年代の人々で，すでにハイティーンの時代を過
ごし，大学・短大・専門学校などの学生であるか，あるいは社会生活を送ってい
る段階である。ハイティーンのようにもっぱらメイク用化粧品に頼った化粧よ
り，メイク用品を重視しながら基礎化粧品との調和を取り入れる化粧を行う年代
である。
したがって女性雑誌も，働く女性を主な対象にして特定のコンセプトを設定す
るものと，働くこととは関係なく特定の女性像をコンセプトにするものとに区分
できる。
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メイク用化粧品広告が高いのは IViViJであるが，その比率は76.7%であり，
平均の64.9%より 11.8%高い。次は ICanCamJ 63.2%で平均より少し低い。
これに比較して， IJJJは基礎化粧品広告が42.3%で他の雑誌より最も高い。
では，このような差異がみられるのはなぜだろうか。まず， IViViJはコンセ
プトが「大人ギャル・ガーリーjである(日)。ヤング世代を大人ではないがギャル
でもない， I大人ギャル」として定義し， IガーリーJなコンセプトで雑誌を編集
している。その結果，ファッションや化粧を通して大人ギャルの「ガーリーJな
演出を求めることにより，メイク用化粧品広告を多く掲載していると思われる。
他方， ICanCamJは IOL/:i通麗勤服.ブエミニンJをコンセプトにしている(州i凶ω6ω)
f働くヤングの女性Jを対象にし， I女性らしいJIフェミニンjなイメージを提
供している。したがって， I働く女性Jの仕事，私生活，通勤のファッションを
いう「前提Jがあっての化粧品広告になる。そのため，化粧品種類の配分比率に
は，メイク用化粧品広告だけの傾斜ではなく，基礎化粧品とのバランスを配慮す
ることになる。そこで，全体平均に近い配分率になっている。
さらに， IJJJは， IOL/通勤月服|良i.カジユアル」をコンセプトにしている {ω川1η川7η)
この雑誌も「働く女性Jを対象にしており，そのうえ，コンセプトは「カジュア
ルJなファッションである。したがって，働く女性のカジュアルファッションに
相応しい化粧品広告が必要になってくる。その結果，メイク用化粧品広告が他の
雑誌より減少し代わりに基礎化粧品の広告が増加することで，雑誌のコンセプ
トに相応しいノくランスが取れることになる。
上記のようにみていくと，ヤング泣代を対象とする雑誌の化粧品種類の割合は，
購読する対象のコンセプトが「働く jかどうかの軸によって異なってくることが
理解されよう。
4-1-1-4-4. ヤングアダルトの場合
第四に，ヤングアダルトにおいては，ヤング世代より基礎化粧品の広告が16.4%
増加している。反面，メイク用化粧品広告はヤング世代より22.0%減少している。
この世代では，全体として基礎化粧品広告とメイク用化粧品広告の比率に大きな
差異はなく，基礎化粧品広告が50.4%，メイク用品広告が42.9%になっている。
雑誌別に広告をみよう。基礎化粧品広告は IMoreJが72.6%で最も高く，次
が ICLASSY J 56.9%である。また，メイク用化粧品広告は， IWithJが64.6%
で最も高く，次に IAneCanJ 55.3%である。コンビネーション広告においては，
I AneCanJが23.7%で最も高くなっている。
ヤングアダルトでは25才から34才の女性を対象にするが，ほとんどの雑誌は「働
く女性Jがコンセプトになっている。この世代では，現実には「働く・働かない」
の区分軸， I独身・既婚j区分割iの交差によって，対象とする女性のコンセプト
を区分することができる。その結果，1働く独身JI働く既婚JI働かない独身JI働
かない既婚jの四つのタイプに分類することができる。
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しかしながら，上記の雑誌ではほとんどが基本的には「働く女性jをコンセプ
トに設定しているが，実際の読者には上記の 4つのタイフ。の人々が存在する。そ
のため，雑誌は職場に適切なファッション，化粧だけでなく，仕事以外の私的な
生活場面のそれも紹介している。したがって，読者は，仕事を持たない女性たち
も，このような雑誌の戦略に沿って発行する雑誌を，フォーマルな場面とカジュ
アルな場面に量き換えて，雑誌を参考に自らのファッション，化粧を実践するの
である。
上記にしたがって，雑誌を大きく区分すると， IWithJ， I AneCanJ， ISweetJ， 
IMoreJは IOL/通勤服・フェミニンjのコンセプトであり， ICLASSYJは IOL
/通勤服.大人カジユア jルレりJ系統でで、ある (1時ヘ8
分化したコンセフプ。トやイメ一ジをみることにする O
ヤングアダルト世代において， IOL/通勤服・ブェミニンjの中で，メイク用
品広告比率が高いIWithJ，I AneCanJ，及び、基礎化粧品広告の比率が高いIMoreJ，
ICLASSYJの雑誌イメージを比較してみることにする。結論を先取りして，
下位のコンセプトをみると次のように区分することができる。すなわち， iWithJ， 
I AneCanJにおける iOL/通勤Hlz・フェミニンjの下位コンセプトは「大人ガー
1) -Jで，イメージは「華やか・キレイ系jである。これに比較して， IMoreJ， 
ICLASSYJにおける iOL/通勤服・フェミニンJの下位コンセプトは「カジ
ュアルjで，イメージは「上品・控えめ系jである。ただし，両方においての互
いの下位概念は存在するが，上記のように下位概念のほうがより強訴されている
ことを記述しておく。にも関わらず，これら雑誌の独自のコンセプト，イメージ
が，化粧品広告における基礎化粧品，メイク月3化粧品，コンビネーション広告の
構成比率に影響を及ぼすのである。
では，広告における化粧品種類別の割合を雑誌のコンセプト・イメージとの関
係でみていくことにする。 iWithJにおけるメイク用品広告率は64.6%で，平均
の42.9%より21.7%高い。これは雑誌のコンセプト，イメージとどのように関わ
っているのだろうか。女性ファッション雑誌ガイドで IWithJには，ガーリー・
カジュアル・キレイ系のコンセプトがあるとする。「きれいめ/キレイ系のカジュ
アルなファッションが好きな女性にもおすすめの雑誌であるJと記述されてい
る(叩)。また，イメージとしては， Iオシャレはもちろん，恋もキレイもお仕事も，
大人になるって楽しい(2ωJ。
このような記述から， iガーリ-J Iキレイ系jなどのコンセプトや，読者につ
いての「オシャレ，恋，キレイ，仕事，大人って楽しいjのイメージから，ヤン
グアダルト世代の fキレイにメイクした明るくガーリーな女の子，さらに大人の
女性を楽しむライフスタイルjが類推される。したがって， IWithJが求めるイ
メージは，仕事ができ，流行・トレンドの'情報を敏感に取り入れ，オシャレに配
慮し，ガーリーでキレイ系ファッション・化粧を楽しむ女性jになる。このよう
なコンセプトやイメージが，きれいめ/キレイ系の色合いを創るメイク用品広告
56 
の比率が高いことに関わっていると理解される。
では， I AneCanJの場合をみることにする。 IAneCanJの場合は広告が複雑
な構造をしている。メイク用品広告は55.3%で平均の42.9%より 12.4%高いが，
IWithJの広告率64.6%よりは低い。また，基礎化粧品の広告が他の雑誌より
最も低い21.0%である。しかし，メイク用品と基礎化粧品のコンビネーションで
行う「コンビネーション広告jの比率は23.7%で最も高く，平均の6.7%より 17.0%
が高くなっている。したがって， I AneCanJの広告様式は，基礎化粧品が低く，
メイク用化粧品の比率は高いがそれだけに集中せず，コンビネーション広告枠を
活用してメイク及び、基礎化粧品広告を行っている。
I AneCanJは， IrlCanCamを卒業した25歳以上の女のコ」に向けて， CanCam 
のお姉さん雑誌jJJとして創刊したものであるは1)。したがって， AneCanはCan-
Camより上の年代に，同系列のコンセプトやイメージを付与する「姉妹雑誌j
であるとみなされる。女性ファッション雑誌ガイドによると， ICanCamJとIAn-
eCanJを同系列で説明をする。たとえば， ICanCamJについて「働く女のコの
Happyは，この--IlU'に詰まっているJとし， I AneCanJについては IHappy(ハ
ツピ一)&Active (アクテイ一フプブ、守、')なレデイになろうJと雑五誌志をf解拝説している(凶2泣ω2幻)
ここでで、 ICanCam工nJと IA工neCanJ二つの雑誌に共通するのは， I働くjこと，
及び IHappy (ハッピー )Jであることである。どの雑誌でも， I働く人の幸せJ
がコンセプトであり，対象とする読者は「働いている人が幸せを感じて生きてい
るJというイメージを描いている。さらに，二つの雑誌で変化していることは二
つある。第一は， ICanCamJから IAneCanJへの変化が「働く女のコJから
「働くレディjへと定義づけが変わったことである。第二には， IHappy (ハッ
ピー)J だけであったことから， IHappy (ハッピー) &Active (アクティブ)J 
へ変化し， I Active (アクテイブ)Jな活動をする女性を強識することになった。
具体的にはどのような女性たちであるのか。 IAneCanJでイメージするのは，
「やりがいのある仕事を効率よくこなしつつ，旅行やイベントで毎呂を充実させ
る。恋愛，結婚へも前向き。よく遊び，よく学び，よく動く，アラサーの女性た
ち。J，I新しいコト・モノが好きな，仕事をしている20代・ 30代女性jであるω。
従って，雑誌だけでなく，ウェブメディアであるAneCan.TVでも，これら
のコンセプトとイメージに適合する広告を行っている。専属モデルを起用し， Iき
れいなお姉さんで，生きていくJというキャチコピーを使用したもので， I働く
女性の何気ない，幸福感に満たされた一瞬を切り撮ったAneCanのテレピコマー
シャルJが放映されている (24)。このような言説や映像から， I AneCanJが求め
るイメージは，仕事に充実し，趣味や私生活に勤しむ，新しいトレンドを取り入
れ美容や化粧も華やかで、健めき，日常に幸福を感じる女性であることが類推され
る。
以上， IWithJ I AneCanJの雑誌が発信するコンセプト，イメージに共通する
部分は，働く女性で，キレイ系のフェミニンファッションや化粧を重視する。美
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容の流行・トレンドを敏感に取り入れて，華やかで輝いているガーリーでフェミ
ニンなイメージを表現する。さらには，そのような自分自身に満足し，それを楽
しむことである。結果，メイク用化粧品広告の比率が高いことは，イメージに相
応、しい華やかで、爆めいているきれいな色彩の化粧を施すために必要であることと
深くかかわっていることが理解される。
では，基礎化粧品広告の比率が高い iMoreJのコンセプト，イメージをみる
ことにする。 iMoreJの場合，基礎化粧品広告率が72.6%で，平均の50.4%より
22.2%高い。 iMoreJは， iフェミニン&カジュアル系Jで， rワンランク上を自
指す女性のためのクオリティライフマガシンJのコンセプトが特徴である {25)O 姉
妹雑誌で iSevenTeenJ，inon-noJなどがある。ヤング世代向けの inon-noJ 
の読者がヤングアダルト世代になった際に購読するように提供する。したがって，
iMoreJは inon-noJと系統的に類似なコンセプトやイメージに緩やかにつな
がる。 inon-noJは， iカジ、ユアル・ガーリー系jである。 inon個noJのファッシ
ョンスタイルのイメージのなかには，ヤング世代のガーリーから，可愛いフェミ
ニン，カジ、ユアルまで紹介するが， i匂なベーシックスタイルや上品シンプルな
大人見え服Jを提案している (2九「ベーシックスタイルJ，i上品J，iシンプルj
なイメージの言説は， iMoreJにも共通している。
では， iMoreJの具体的なイメージをみることにする。「ベーシックながらも
こなれて見えるf大人の女っぽさJ，iトレンドを適度に取り入れた遊び心J，iシ
ンプルかつ上品なコーデイネートJ，i可愛いだけにならない『甘さ控えめjのフ
ェミニンJである (2九たとえば，雑誌のなかでは「おしゃれ格上げのコーデレシ
ピJ，rルールは簡単!甘辛ミックステクJなどのコピーが掲載されている凶。化
粧においても， iMore世代のためのスキンケア&メイク方法等の美容情報も豊
富に提供jと記述する (2ヘしたがって， iMore世代jというカテゴリーに適切
な化粧やその方法を提案していることがわかる。雑誌 iMoreJの化粧品広告に
おける基礎化粧品広告の比率が高いことも，この iMore世代jのコンセプト，
イメージと深くかかわっていることが了解されよう。
4-1-1-4-5. ミドルエイジの場合
第五に， ミドルエイジ世代において基礎化粧品の広告率は，全世代のなかで最
も高いのが特徴である。この世代はどの雑誌においても基礎化粧品の広告率が非
常に高い。さらに， ミドルエイジのなかでも30代と40代を比較してみると， 30代
より40代のほうで基礎化粧品の広告が増加している。すなわち， ミドルエイジに
おいては加齢にともない基礎化粧品を使用し肌の手入れ，肌の管理に励むよう基
礎化粧品の広告が増えていることがこの年代の特徴である。メイク用化粧品広告
率が高いハイティーンやヤング世代とは対称的である。
では，具体的に雑誌の種類別にみることにする。ミドルエイジ30代においては，
基礎化粧品広告率が平均で60.8%であるが，雑誌では iLEEJが67.5%で最も
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高い。次が IVeryJ 60.8%， IInRedJ 57.8%， ISaitaJ 46.2%の}I貢である。反
面，メイク用品の比率は平均が36.7%であるが，雑誌のなかでは ISaitaJが
46.2%で最も高く，次に IInRedJが42.2%になっている。
基礎化粧品の広告比率が高い ILEEJ，IVeryJのコンセプトは，それぞれ「ト
ラッドカジュアル系J，Iコンサバ・カジ、ユアル系jで，伝統，保守，カジュアル
が共通している。具体的に ILEEJをみることにする。 ILEEJのコンセプトは
「トラッドカジュアル系jである。什、ラッドJとは，伝統的で保守的なファッ
ションスタイルで， I伝統的jという意味の言葉である「トラディショナルJを
略したファッション用語である。これは戦後，アメリカの東部名門私立大学8校
のグループ「アイピーリーグJの学生たちの服装である「アイビーリーグルックJ
に憧れその特徴を取り入れて発展させたファッションスタイルである。「トラッ
ドカジュアル系」は，流行・トレンドを過度に取り入れず，伝統的な様式のなか
に適切に表現するカジュアル系のファッションである。従って，化粧もこのコン
セプトのファッションに調和し， トータルルックのファッションを理想とするイ
メージが容易に類推される。
他方， ILEEJは，ヤングアダルト世代に向けて刊行された IMoreJの姉妹雑
誌である。すなわち， IMoreJを購読した世代が次の年代に移ったのちに継続し
て購読させるための雑誌である。 IMoreJはヤング世代においても基礎化粧品の
広告率が最も高い結果を示している。
また， ILEEJは既婚の女性，さらに子どもがいる母親を主な対象にしている。
従って読者に提供する情報は，ファッションやライフスタイルにおいてもカジュ
アル系の特性が他の雑誌より強いのである刷。結果，化粧においても，子育て中
の母親を対象にしているため，華やかなメイク化粧用品よりも，カジ、ユアル系に
相応しいほどのメイク，ひいては基礎化粧品を重視する化粧品の広告の比率が高
くなると理解される。
以上の結果， ILEEJにおける基礎化粧品広告率の高さは以下の三つの理由に
関連がある。すなわち，第一に，化粧においても流行・トレンドのメイクの華や
かさよりも，日}1の管理に価値が重視されている。なぜなら，この価値は伝統的な
トラッドカジュアル系のファッションに適切に調和する「上品J，IベーシックJ，
「シンプルJな化粧のイメージだからである。第二に IMoreJとのコンセプト・
イメージの類似性・継続性にある。 ILEEJも IMoreJと共通するイメージに価
値をおき，基礎化粧品の広告が優先され，比率が高くなっているのである。
第三に，この理由が最も重要である。 ILEEJの読者の対象は既婚の女性，ひ
いては子どもがいる母親で，子育て中の女性たちである。そこで， Iカジュアル
系jのコンセプトを重視したことが基礎化粧品広告率の高さに関わっている。な
ぜなら， Iカジュアル系Jの読者のイメージには，子育て中の女性たちの日常生
活での化粧は華やかなメイク用品より上質の基礎化粧品を中心にし，子どもの成
長や子育期の自分を楽しむものがある。従って， Iカジュアル系J重視の子育て
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中の読者に提供する情報のため，基礎化粧品広告率が高くなっていると考えられ
る。
次にミドルエイジ40代をみることにする。 40代の基礎化粧品広告率は， 30代の
それより高くなっているo 40代の基礎化粧品広告率の平均は76.5%であり， 30代
の60.8%より増加している。換言すれば， 40代向けの諸雑誌は，化粧品広告全体
のほぼ8割を基礎化粧品広告に紙面を割いていることになる。特に，基礎化粧品
広告の比率が最も高い雑誌は「婦人画報jであり90.0%を占め，次に iStoryJ
80.7%， iPreciousj 72.0%， IMarisoU 61.5%のJI貢となっている。反面，メイ
ク用品広告率は，全世代のなかで最も低く，その平均が19.9%である。メイク用
品広告率が最も高いのは iMarisoUで38.5%を占め，次に iPreciousJの25.3%
のJI貢となっている。
では，基礎化粧品広告率についてみることにする。 f婦人画報」は基礎化粧品
広告率が90.0%で断突に高く，メイク用品広告が2.5%，コンビネーション広告
が7.5%になっている。コンビネーション広告では他の雑誌より高く，基礎化粧
品とメイク用化粧品広告の調整を行っているo iStory Jの場合は80.7%で，メイ
ク用品広告が15.8%，コンピネーション広告が3.5%である。
「婦人画報jのコンセプトは1905年の創刊から， 1日本文化継承と女性の生活を
豊かにするjための「よきヒト，モノ，コトjをキーワードとし，上質な情報を
提供することである。また， I婦人画報Jが提案するライフ・デザインは， Iファ
ッション，ビューテイ，ヘルスケアをi宇心に，細やかでわかりやすい切り口で『婦
人画報j世代の読者へ向けて'情報を提供jし， i日本女性の美と健康をサポートJ
することである。そして提供する情報自体が， I上質jで「選りすぐりJのもの
である (31)0 i婦人画報Jの読者イメージは， I知的でで、アクテイブJな女性でで、ある(凶3泣初2幻J
具体的には「年齢を霊ねるほどにi咲咲き続ける知的でで、美しい女性Jと表現されるωO
結果， i婦人画報Jが求める読者イメージは，知的で，美しく，アクティブな「日
本J女性である。さらに，汀婦人画報jはそのような女性のためにファッション，
美容，健康，旅などをテーマに，上質な人生のヒントをお届けしますjとしてい
る(3九ここでも「上質な人生のヒントJの表現を通して，読者と情報の関係性を
表している。
以上により次の 2点が理解される。第一に， I婦人語報jが求める読者の女性
像には，知的，美しい，アクティブな特性があり， I日本文化jを意識する意味
での「日本女性Jのイメージが付与されている。第二に，ファッション，美容な
どに関する情報は，選び抜かれた上質なものであり，読者の上品・上質なライル
スタイルをサポートものであることを表している。
結論的に， i婦人調報jにおける基礎化粧品広告率の高さは，イメージにおけ
る知的，上品，上質と深い関係があるものである。さらにそれは「日本文化」に
彩られた「日本女性Jという意味付与が行われている。従って基礎化粧品による
上品な肌や化粧が， I日本女性j，I知的な美しさj，rアクテイブjを想起させる
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ため，結果，基礎化粧品広告はイメージ戦略になっている。
次は rStoryjについてみることにする。 rStoryjは， rコンサパ・大人カジ
ュアル系Jであるが，具体的には， rコンサパ・キャリア・エレガント・大人カ
ジュアル系jの雑誌である。情報は， rいまどきの40代のためにお酒落で、上品な
ファッションを中心に，着心地やシルエットを重視した“大人かわいい..or“大
人かっこいい"スタイル，きちんと感やコンサパ感のあるシンプルな上級コーデ，
ゆるくても丁寧で品のあるコーデイーネートなど紹介jする刷。ここで「上品な
ファッションj，r大人かわいいJあるいは「大人かっこいいj，rきちんと感やコ
ンサバ感j，r丁寧で品のあるJのような表現からも「コンサパで上品なカジュア
ルj，rエレガントな大人かわいいj，r上品な大人かっこいいJのイメージも理解
できる。
そして rStoryjの読者は，以下の記述から描き出すことができる。「子育て
が一段落しこれからは一人の女として人生を充実させたい・・-そんなセカン
ドキャリアに踏み出すアラブオ一女性の生き方とお酒落を応援する雑誌です。ま
た，いつまでも若々しく輝いていたい40代女性にもおすすめです刷。j
この雑誌のコンセプトは，庁新しい40代jjのためのファッション&ライフ・
スタイル誌であるjと記述されている。では， rw新しい40代j の意味はどのよ
うな女性であるだろうか。前述の「一人の女性として人生を充実させたいjとい
う言葉からも推察できるが，第一に， r人生を満喫する，知性と好奇心に溢れた
女性Jであり，第二に， r女性としての美しさと経験のベストバランスを保って
いる女性Jであり，第三に，ライフスタイル全般にポジテイブで「年を重ねる=
美しさjという価値観を生きている女性jである (3九従って， r新しい40代jの
女性イメージは，知性・好奇心を持ち，美と経験を調和させ，加齢の美しさを解
釈できる儲値観を有する女性である。ここで，加齢に伴う肉体の衰えと，経験を
積み重ねる加齢の内面性を美しさとして意味付与し一人の女性として自分自身
を充実させることが「新しい40代Jの女性であるとしている。
ここで， rStory jの読者イメージと rStoryjの基礎化粧品広告の関わりをみ
ることにする。第ーには，読者イメージに，コンサバで，上品，大人カジュアル
の要素は，基礎化粧品広告率が高いことに深い関係がある。
第二は， r知性j，r好奇心jr年を重ねることの美しさjという価鑑観による内
面世界を重視する要素は，基礎化粧品によって肌を磨き，美しさを引き立てるこ
とができる。この価値観は基礎化粧品広告率が高いことに深く関わっていること
が理解される。 40代ミドルエイジ対象の rStoηJの基礎化粧品の広告率は，前
者の上品・カジュアルなイメージも大事だが，それよりも後者の「加齢の美しさj
に依拠した「内面の美jの強調のほうが，基礎化粧品広告率の高さにおいて重要
である。
第三に，基礎化粧品広告は，アンチエイジングの機龍に深く関わっている。「い
つまでも若々しく輝いていたい40代女性jがこれを物語っている。すなわち， ミ
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ドルエイジの40代では，加齢と共に失われていく生理的な「若さj，r艶」をファ
ッション，美容，ライフスタイルなどによって維持し，いつまでも「若々しく輝
いていたいj40代の女性をサポートする情報を提供する。基礎化粧品広告も同様
の「サポート機能Jを果たしている。加齢による顔の肌の艶・水分の低下，肌の
たるみ・シワの増大，シミ・ソバカスの増加などの老化現象を遅延させ， J況の「若
さjを維持する役割を担っている。このように， ミドルエイジ40代の基礎化粧品
広告は，生理的なアンチエイジングに深く関わっている。さらに，基礎化粧品広
告は，生理的なアンチエイジングを超え，他者に「若くみえるjという「若々し
さjや，素敵であり羨望のまなざしを受ける「輝きjを維持できることを示して
いる。結果，基礎化粧品広告は，他者からの「社会的視線Jによる「若々しさj，
f輝きJという社会的・文化的な意味におけるアンチエイジングにまでに関わっ
ているのである。
以上の分析の結果，次の三つに要約される。第一に， ミドルエイジ40代では，
基礎化粧品広告率の高い雑誌は，読者イメージがコンサバ，大人カジュアルで，
上品，品格などに深く関わっている。そしてこれはミドルエイジ30代と共通して
いる。
第二に， 40代の基礎化粧品広告において他の年代と異なることは，基礎化粧品
及びその広告が， I知性j，I加齢の美しさj，Iライフスタイルにポジテイブな僻
値観jに関わっていることである。すなわち，基礎化粧品広告は，女性が自分自
身の意志で日本社会や文化のなかでアクテイブに活動し，経験を積み重ねること
で形成される f知性j，I内面性j，Iポジテイブな価値観j，r加齢の美しさjを机
に諺み出させ，女性を一層美しく見せることになる。顔の既は，加齢や経験によ
る身体の内面世界を映しだす鏡であり，ひいては象徴でもある。そして，基礎化
粧品は鏡を磨き，シンボルを当事者と他者に知らしめる「媒介Jとしての意味が
付与されていることが理解される。
第三に，基礎化粧品広告は，アンチエイジングに照り「サポート機能jを果し
ている。また， I将来のための脱作りjの概念を創出し，美意識を改革・リード
する「先導役の機能Jを果している。
4-1-1-4-6.シニアの場合
次に50代のシニア世代における化粧品広告種類別の割合をみることにする。シ
ニア世代は基礎化粧品広告が53.1%，メイク用品広告43.9%，コンビネーション
広告が3.0%であり，基礎化粧品広告が5割強を占めていることがわかる。全世
代のなかで比較すると，基礎化粧品広告においては， ミドルエイジ40代の 7割に
次いで高い。また， ミドルエイジ世
し，メイク用品広告率が増加している O コンピネ一シヨン広告率はほとんとど守変動
がない。
まず，メイク用化粧品広告率をみると，シニア世代では43.9%であり， 40代の
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19.9%より 24.0%高い。そしてヤングアダルトの42.9%よりは1.0%高いものの
ほとんど近接している。また，基礎化粧品広告率をみると，シニア世代では53.1%
であり， 40代の76.5%より 23.4%も低く， 30代の60.8%より 7.7%低いが，ヤン
グアダルトの50.4%よりも2.7%高い。これは基礎化粧品広告率において，シニ
ア世代は， ミドルエイジではなく，ヤングアダルトの世代に近い比率であること
がわかる。
さらに，コンビネーション広告においてシニア世代は， 30代， 40代のそれとあ
まり差がなく， 40代とほぼ!可率である。シニア世代では3.0%であるが， 30代で
2.5%， 40代で3.1%である。
本来，シニア世代は， 40代より年齢が上であるため，肌の老化の管理がより重
要になり，基礎化粧品の広告率は40代より高いはずである。しかしながら，化粧
品広告で、は，基礎化粧品広告率を40代より急激に減少させ，逆にメイク用品の広
告率を急激に増大させている。
なぜ，化粧品広告はこのような戦略を行っているのか。シニア世代を対象にし
た化粧品広告はどのような特徴があるのか。
シニア世代を対象にする化粧品広告は，その内容において， ミドルエイジの30
代， 40代とも異なる特徴がある。第一に， 50代を対象にした基礎化粧品の広告に
おいては， ミドルエイジ40代と同様アンチヱイジングの強化だけでなく，すでに
加齢してしまった肌の特徴を化粧品によって除去し肌を f修復Jし，若い肌の
「取戻しJの意味が強い。
すなわち， ミドルエイジ、40代の基礎化粧品の広告内容は，加齢による机の特徴
の現れを延期し，予防することが重視される。これに比較して， 50代のシニア世
代では，すでに現れた加齢の肌を f修復」し，若い年齢のJ]L~こ「逆戻り j ， rリセ
ットjしたいという願望が表れている。
たとえば， r老けパーツ白もとは，もっと若くなるj，rたるみ，小じわ， くす
み・・・ここをおさえればマイナス 5歳見え!J協)0 r今一番取り戻したいのはハ
リと弾力。j，r年齢とともに重力に逆らえない現実も感じている昨今。自中用乳
液は昼間のメークの縁の下の力持ちのように『長時間保湿効果jを発揮側」。以
上の表現からもシニア世代の基礎化粧品広告内容の意味が読み取れる。
第二に， 50代のシニア世代を対象にしたメイク用品の化粧品広告においても，
他の世代とは内容，意味が異なっており，それには以下のような四つの特徴があ
る。
第一に，顔の全体の雰囲気を強調することである。他の世代が顔のパーツを強
調し，それを美しく見せるためにメイク用品を使用するための広告内容が主流で
あった。これに比較して，シニア世代のメイク用品広告においては，各パーツの
美しい特性を強調するよりも，フェイス全体の「雰屈気jを表現するように変化
している。というのは，加齢によって，自や口などのパーツは垂れとシワが生成
しているため，パーツを強調する化粧をすると，同時に，垂れやシワが強調され
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てしまうのである。従って，顔の各部分のパーツを強調せずに，顔全体の f雰国
気jを表現するように変容している。
第二に，顔全体の「印象Jを強調していることである。たとえば，メイク用品
の使用は，顔全体が「明るい印象j，1幸せそうな感じjに見せることで，顔、のイ
メージを演出することが重視される。メイクによって「老けた印象jを払拭し，
f若々しい印象Jを作りなおす。ミドルエイジ40代でもこの傾向はあるが，シニ
ア世代にはこれが一層強調されていく。たとえば， 150代はn日L作りが命!Jj， 1さ
らりとはたくだけのお直しでもあっという間にツヤ復活!j， 15印0代のメ一クの目
標は f刊羽派民手すぎずi培詰奇すぎずず、jマツトとパ一jルレの 2色使いでで、これならもう大丈夫j
などがこれを物3諾苦つている(刷4刊似Oω)
さらに，メイクの方法においても「印象jが強調される。たとえば， 1さよう
なら，残念屑 人生を変える p富Jの描き方j，1これが関連ぃ f残念眉jの見本
帳j，1老け感大の触角眉・リタイア感きわだち薄眉・困ったちゃん垂れ眉j，1I頴
の上昇印象を左右する WJ菖jメイクの実力Jなど，眉メイクの方法によって理想
とする「印象jを作り出すのである {11)O
第三に， 1隠す」こと，または失われたものを「与えるJことである。コンシー
ラーやファンデーションは，黄ばんだくすみ，しみ，小じわなどを「錯しj，1ツ
ヤjを与える高性能，高機能のものとして意味付与される。修復できないしみ，
くすみなど部分的な欠点はコンシーラーを塗って隠し，他者の視線を逸らす。顔
全体のくすみ，たるみは，ファンデーションで臨し，失った「ツヤjを「与えるふ
さらに，明るい色のチークを頬に塗ることで，血色がいいように見せ，健康で，
元気な様子を「作りj上げる。
たとえば，他の世代においてはファンデーションはメイクのために肌を「整え
るJものとしてみなされる傾向が強い。しかしながら，シニア世代では，肌を整
える機能だけでなく，失われた「艶jを「復活Jさせるために， 1ツヤjを「与
えるj機能が強諦され新たな意味が付与される。「キーワードは f大人のツヤj。
高機能ファンデーション，さらに進化中リ， 1シミにも自のj語りの小ジワも使え
る逸品をご紹介!メークの肝はコンシーラーだと思っていますj，1この秋注iヨす
べきは華やかさと輝きを顔にもたらす優秀・ツヤ肌ファンデーションj，1黄ぐす
みや小シワなど，大人の悩みに応える新作jがこれを物語っている刷。
第四に，基礎化粧品及びメイク用品の広告は，化粧の習慣，化粧品の選択，化
粧の方法において「再教育Jの役割を担っている。さらに，教育の方法は， 1否
定からの助言・提案Jの傾向が強いとし寸特徴がある。なぜなら，加齢によって
「シミ j，1そばかすj，1シワJなど身体が変化しているため，若いH寺からの化粧
に関する行動を見直して，基礎化粧品による顔の手入れの習'償，及び従来習慣化
されていたメイクの方法を一新し，変化させなければならない。化粧品広告で、は，
化粧による顔の管理のマニュアルを新たに提示し，読者が修正させるように仕向
けるのである。従ってこれまでの化粧の方法を「強く否定jし，新しい方法を提
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示する様式を使用している。たとえメイク用化粧品の広告率が，ヤングアダルト
世代のそれと類似しでも，シニア世代における化粧品広告の再教育的機能，及び
「否定からスタートjする教育方法は，ヤングアダルト世代とは異なる特徴であ
る。従って，化粧品広告は，女性が自ら時代のトレンド，自分の化粧法，生き方
を省察し，広告を受け入れる「自省的再教育機能jを果している。
では，シニア世代において雑誌加の化粧品種類別広告をみることにする。基礎
化粧品広告において， I eclatJ が65.5%で最も高く， IクロワッサンプレミアムJ
43.7%， IHERSJ 42.9%の般になっている。メイク用品広告の比率ではIHERSJ
が57.1%で最も高くなっている。調査当時に IeclatJでは黒田知永子， IHERSJ 
では高田久子が表紙のモデルを飾っていた。
では，なぜ IeclatJは他の雑誌に比較して，基礎化粧品広告率が高いのか。
結論を先取りすると，次の三つの理由があると思われる。第一に，ファッション
が「大人フェミニン・カジュアルJ系を中心に展開していること，第二に，雑誌
全体のコンセプト，イメージが， I上品J，I上質」を非常に強訴していること，
第三に，雑誌では表紙モデルが単に表紙を飾るだけでなく，ファッション及びラ
イフスタイルにおける「イメージ・キャラクターモデルJの役割を果たしている
ことがあげられる。
では，具体的にみていくことにする。第一に，女性ファッション雑誌ガイドに
よると， I eclatJは「マダム・ファッションjスタイルの情報を提供するマガジ
ンである。 具体的には「お泊落で品のあるファッションスタイルを中心に，女性
らしさを忘れない大人フェミニンから“ほの甘orこなれ"モードな大人カジュ
アル， トラッド感のある大人ベーシックなコーディネートなど掲載しています。
また，センス溢れる上質なファッションだけでなく， トラベル・アート・カルチ
ャーまで，落ち着きと余絡のある大人の女性のための情報が満載のファイルスタ
イルマガジンJであると紹介している (ω。結果的に， I大人フェミニン・カジュ
アルJ系であることが理解される。
第二に，雑誌全体のコンセプト，イメージとして「上品J，I上質J，I輝きjが
特に強調される点であるが， 2007年9月集英社で創刊された IeclatJ， 2008年3
月に光文社で創刊されたIHERSJは両方とも， 40代後半から50代の女性たちが，
自らの好奇心や欲望をファッションや生活を通して自由に表現し，ライフスタイ
ルを楽しむことを掲示している。いわゆる「新しいアラブイー Caround五fty)J， 
「ニュー・アラフィーjと呼ばれる女性たちである。これらの人々とメインター
ゲットにし，それに相応しいファッション，ライフスタイルの情報を提供するこ
とになる。 IeclatJと IHERSJは両方とも，新しい女性像として適切な提案を
しているが，互いのコンセプトやイメージ，モデルの役割は異なっている。
雨雑誌とも， I上品J，I上質Jであるモノや情報を提案しているが， I eclatJ 
のほうは特に，これらの概念にこだわっている。ファッションはシンプルで上質
なものを纏う。化粧においても上品な「印象Jを演出する。ライフスタイルは品
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のある，上質な最低限のモノを楽しむミニマリズムである。ファッションやライ
フスタイルにおいても 無駄な力をいれない「エフオートレスjを追求する。こ
れらのコンセプト，イメージによって，女性自身が「輝いて」生きることを中心
においている。 1eclatJという雑誌名は「輝きjであることからもそれが伺える。
第三に， 1イメージ・キャラクターモデルjが強調され，中心的な存在である
ことがあげられる。雑誌では読者モデルや，一般人の街中スナップ写真による間
接的に提案する方式の比重は少ない。雑誌の 1ecaltJのコンセプト・イメージ
を象徴するのがモデルである黒田知永子で、ある。そして読者の 1eclat世代Jは，
少しだけ頑張り，彼女を役割モデルとして学び，ファッション，化粧，ライスス
タイルを実践していくことが提案される。従って，黒田知永子は模倣するに値す
る「リーダー的存在jとして提案されている。
調査n寺の雑誌の表紙には， 1 eclatJのコンセプトを表すかのように， 1知性も経
験も，輝きだすのは今jと記述されている。そして「ファッション特大号， 100% 
知永子スタイル，秋の新法別J，1黒田知永子着こなし劇場jなど，等身大のイメー
ジモデルである黒田知永子にフォーカスし，読者が真似、るように編集されてい
る川。結果，彼女は2008年10月から2016年 9月号までの 8年照表紙モデルを務め
たが，雑誌が提案する 1eclat世代jのファッション，化粧，旅，生き方を牽引
する「イメージ・キャラクターモデルjであった。その証に， 2016年 9月号で彼
女は最後にモデル時代を振りかえって自身のライフスタイルを回顧するが，雑誌
1 eclatJが提案する「等身大のモデルJであったことが物語られている川)。
他方，諜査時の IHERSJでは，高田久子がモデルを務めた。雑誌名 IHERSJ
(1ハーズJ) は， 1“SHE" の所有代名詞， 50年間生きてきた女性の宝物，誇り」
を意味している(叫)。表紙には， 1次のステージに向かつて“ちょっとだけ"頑張
る。ズルく，可愛く，カジュアルUP[jと記述されている。 fコレクションを
そのまま着たらみんなと同じ。新しい50代は一流ブランドで遊びますJ，1最新を
追い続けてたどり着いた自分だけの逸品。公開します，私のコスメ，私の分身OιJ 
などの特集が組まれている(川4灯削7η)
IH王ERSJは，おしゃれで好奇心征盛な50代を対象にし，そのテーマは， nSO 
代からの“いい女像"への挑戦j。子育てを終え，お金と時間を使えるようにな
り，これから人生を楽しむ!という“新たな出発感"に溢れている。企画は，読
者スナップが一番人気です。主婦の方たちは周りが侭を着ているのか，すごく気
になるみたいですね。同じブランドでも，どう着こなすかは人それぞれですから，
fこれはアリ jrこれはナシでしょけ ってツッコミを入れたいのだと思いますj
となっている凶。 IHERSJでは，このように多様な読者モデルをより多く起用
して，ファッションやライフスタイルの情報を提案するのである。
コンセプトにおいても， 1 eclatJは「上品j，1おしゃれJ，1輝きJ，1印象J，1麗
しさj，1きちんと感jを重要な語-葉，概念として扱っている。 IHERSJは「上
品j，1上質j1おしゃれ」などは同様であるが， 1華やかさj，1自分だけJ，1私自
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身J句「脱却j，i新しい50代Jなどを重要な語葉，概念として使用している刷。従
って，雑誌のめざす方向は，両方とも，自分の意志によって行動する「ニュー・
アラフイーjである。 ieclatjでは「私Jを強調することよりも，イメージキャ
ラクターを模範しそれに照らし合わせて，自らを「上品でおしゃれJで， i設え
自で自然体jな形態で意思を表示する。他方， iHERSjでは「私j自身を強調
し，街中のスナップ写真の一般モデルを参考に向年代の他者を意識する。そして
他者とは異なる「自分だけJの個性， i過去の自分Jとは異なる「今の自分j，i自
由で，華やかJな形態で意思を表示する様子が雑誌を通して見受けられる側。
5 化粧品形態・類型の年代別差異化戦略
5-1.女性ファッション誌における化粧品広告の形態・類型:企業広告，マニ
ュアル，解説の構成
前述したように，女性ファッション雑誌における化粧品広告は，企業広告と，
記事広告に区分できる。金業広告は化粧品製造会社が広告を制作し，ファッショ
ン雑誌にオリジナルのまま掲載するものである。記事広告は，ファッション雑誌
の編集側で，化粧品に関する記事を作成して広告を行うもので，マニュアルと解
説に区分できる。
マニュアルの記事広告は，化粧の方法について，マニュアルを掲載し，それに
使用した化粧品を紹介するものである。マニュアルの場合は，メイク用品の広告
が多く，メイクの方法を写真入りで説明する方法が多い。また，解説の記事広告
は，化粧の流行，年代による化粧の在り方，方法，化粧品の情報，化粧品選択の
条件，注意点などを説明し，化粧品広告を行うものである。
では，化粧品広告における広告の形態・類型は，年代によってどのように異な
っているのかをみることにする。次の表3-1，及び図3-1のとおりである。
表3-1 化粧品関係(企業広告・記事広告)における広告の類型(年代別)
孟~三! μz十~~コ二 マニュアル 解説 ilコL号1¥1-
フー
ローティーン 60.0% (12) 30.0% (6) 10.0% (2) 100.0% (20) イ
./ ハイティーン 60.8%(48) 39.2% (31) 0.0%(0) 100.0% (79) 
二L
ユイ/ ティーンエイジの合計 60.6%(60) 37.4% (37) 2.0%(2) 100.0%(99) 
ヤング 61.7% (58) 38.3%(36) 0.0%(0) 100.0%(94) 
ヤングアダルト 80.6% (203) 15.1% (38) 4.3%(11) 100.0% (252) 
、
30代 87.0%(173) 5.5%(11) 7.5% (15) 100.0% (199) 
Jlノ
4Mt 83.8% (232) 7.2%(20) 9.0%(25) 100.0%(277) コ二
イン ミドルエイジの合計 85.1% (405) 6.5% (31) 8.4% (40) 100.0%(476) 
シニア 63.7%(42) 12.1% (8) 24.2%(16) 100.0% (66) 
全体の平均 77 .8% (768) 15.2%(150) 7.0%(69) 100.0% (987) 
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図3-1 化粧品広告における企業広告，マニュアル，解説の化粧品関係
(企業広告・記事広告)における広告の類型(年代別)
上記の表3-1でわかるように，化粧品広告の形態は，企業広告が全体の77.8%
で最も高い。次にマニュアルの記事広告が15.2%，解説の記事広告が7.0%の)II'
である。
まず，年代別にティーンエイジを対象にした広告をみることにする。ティーン
エイジ全体では，企業広告が60.6%で最も高く，マニュアルが37.4%，解説が2.0%
の!顕である。さらに，ハイティーンとローティーンと堅分して比較すると，両方
において企業広告はほとんど差異がみられない。しかし，マニュアルにおいては，
ハイティーンがローティーンより高い。また，解説においては，ローティーンの
ほうがハイティーンより高い。これはなにを意味するのか。化粧に関して，ロー
ティーンに関しては化粧そのものについて解説をし，坑の手入れを習慣づけるこ
と，及び化粧に馴染むことなどについて解説することが重視されている。他方，
ハイティーンにおいては，化粧に興味を示し，メイクを行っている人が多いため
に，化粧について手懐けを行い，教育をすることが重視されている。ニキピなど
肌のトラブルに対応することからメイク化粧を行う方法に至るまで具体的に説明
をし，模範を見せる必要がある。そのために，マニュアルの記事が写真付きで掲
載され，使用された化粧品の価格，会社名，特徴を提示する。特に，ハイティー
ンの場合だけを取り上げてみると，マニュアル記事広告が39.2%でその比率が最
も高く，全体平均の15.2%より、 24.0%高いことが注目に値する。
では，ヤング世代はどのような構成になっているのか。ヤング世代における企
業広告の比率は61.7%で，ティーンエイジ全体より1.1%増加したもののほぼ同
様である。マニュアル記事広告においても， 38.3%でティーンエイジ全体より
0.9%増加したもののほぼ同様である。特に，ヤング世代は，ハイティーン世代
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と非常に類似した結果を示している。
次に，ヤングアダルト世代をみることにする。ヤングアダルト世代はこれまで
のティーンエイジ世代やヤング世代とは完全に異なる傾向を見せている。すなわ
ち，企業が制作した広告をそのまま掲載する企業広告が80.6%になっており，逆
にマニュアルの記事広告は15.1%になっている。解説の記事広告は4.3%を示し
ており，ヤング世代とは非常に異なるパターンを見せている。企業広告はヤング
世代より 18.9%増加し，マニュアルの記事広告は23.2%減少した。解説の記事ー広
告も4.3%増加している。これは何を意味しているのか。
ヤングアダルトにおいてまずマニュアルの記事広告が2割以上減少したこと
は，これらの世代はもはや化粧，特に，メイク用品によるメイク化粧のノウハウ
を蓄積していることを示している。女性雑誌では，ローティーン世代からヤング
位代まで，化粧品広告の約 3部から 4割弱を化粧方法のマニュアルに紙面を割愛
してきた。ヤングアダルト世代は，もはや化粧の方法を体得し，身体化している
ため，新たに学ぶ必要はあまりない。この世代の女性は25才から34才までを対象
にして，その多くが学校を卒業し，仕事，結婚，出産，育児の時期である。他の
世代に比較して，女性のライフスタイルが多様性に富んでいるが，化粧のブ方7法に
おいてはすで、に学び
移つているといえよう。
次は， ミドルエイジ世代についてみることにする。ミドルエイジ全体の比率を
みると，企業広告は85.1%で最も高く，解説の記事広告は8.4%，マニュアルの
記事広告は6.5%の順になっている。この世代は，ヤングアダルト世代より，企
業広告が増加し，マニュアルの記事広告が減少している。解説の記事広告につい
ては，ヤングアダルト世代より増加している。企業広告が4.4%，解説の記事広
告が4.1%増加しマニュアルの記事広告が8.6%減少している。
ここで，注目することは，第一に， ミドルエイジ世代自体の分布において，解
説の記事広告がマニュアルの記事広告より比率が高くなっていることである。第
二に，マニュアルの記事広告は全世代のなかで比率が最も低くなっている。
では，このような傾向は何を意味しているのか。 35才から49才までの人々にと
って，メイクアップのマニュアルはほとんど必要なく，むしろ化粧に関する流行
色，化粧品の技術的進歩などに関する知識や情報が重要となっている。すでにミ
ドルヱイジの世代は，メイクアップの技術をこれまでの各々のライフステージに
おいて獲得し，自らの顔に相応しいメイクのノウハウ，知識を有している存在で
あると見なされている。したがって， ミドルエイジ世代は，白らのノウハウ，知
識の蓄積のうえで，解説の記事広告から新しい情報を収集し，主体的に取り入れ
て自ら適切に化粧を施す存在として位置づけられている。
では，より詳しく， ミドルエイジのなかで， 30代と40代を比較してみることに
する。企業広告においては30代が87.0%で他の世代を含めても最も高く， 40代に
3.2%減少する。これに比較して，マニュアルは30代が5.5%で他の世代を含めて
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も最も低く， 40代で1.7%増加している。さらに，解説をみると， 30代は7.5%で
あったが， 40代になると1.5%増加している。
次に，シニア世代についてみることにする。シニア世代に向けた広告では，企
業広告が63.7%で最も高く，次に解説の記事広告が24.2%，マニュアルの記事広
告が12.1%になっている。ミドルエイジ全体と比較してみると，シニア世代では，
企業広告が21.4%減少し解説の記事広告が15.8%増加した。また，マニュアル
の記事広告は，ミドルエイジのそれより5.6%増加した。ここで注目に値するの
は，解説広告，及びマニュアルの記事広告が大幅に増加していることである。
このような傾向はなにを意味しているのか。解説の記事広告が24.2%で全世代
を通して最も高い。全世代の平均である7.0%よりも17.2%高い。そして，ミド
ルエイジ全体の平均8.4%よりも15.8%高い。シニア世代は， ミドルエイジより
も，化粧に関して熟練のノウハウと知識を有しているため，自分に必要な最新の
情報， トレンドを求める存在としてみなされていることを意味している。そのた
めに，シニア世代を対象にする化粧品広告においては，他の世代より化粧の解説
に関する記事情報が多く提供されている。
では，マニュアルの記事情報がミドルエイジのそれより多く提供されているの
はなぜであろうか。シニア世代においてメイクアップの方法，テクニックは，彼
女たちがハイティーン，ヤング，ヤングアダルトのの時代に学び，体得して，習
慣になったものである。たとえば，眉の描きかた， I般の色をのせるアイシャドー
の塗り方も，過去に体得し習慣化された方法を無意識に施してしまうのである。
たとえ，流行するアイシャドーの色を最新情報をもとに取り入れるとしても，そ
の方法は過去の方法に無意識に依存することになる。まるで， P.ブルデューの
いう，無意識に身体イとされた身的・心的ハピトゥスによって，メイクを行うのと
同じことである。
しかしながら，シニア世代は，最初にメイクの方法を学んだハイティーン世代，
ヤング世代と顔自体が変化している。顔全体の筋肉が落ち，たるみ， しみ，そば
かすが増加し，自の周閣のしわが増加した。ハイティーン世代，ヤング世代は，
マニュアル記事を通して白を強調するメイクをするが，そのためにEIを大きく見
せるための様々なテクニックを駆使する。居も，若いJL，顔，そして自の強調に
合わせて描かれる。
しかし，シニア世代は多くの人々が自の周囲にしわが生成し，筋肉が落ち，皮
膚が垂れ， I~l の下にクマができる。そのために，白を強調するメイクをすればす
るほど，自の周囲のしわが目立ち，老化した顔が強調される。したがって，顔の
印象はさらに更けて， 1音く見える。化粧品広告で、は，シニア世代の悩みであるこ
のような現象を和らげ，抑制するために，シニア世代に合わせた新しいメイクア
ップのテクニックを提供するのである。メイクのテクニックをシニア世代に，わ
かりやすく，マニュアル化し，写真付きで，メイクアップの仕方を詳しく教える
のである。
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シニア世代と若者を比較すれば，老化した顔という生身の身体，すなわち「生
体(livingbody) jに合わせて，新しい化粧の技法を伝授する必要性が生じてい
る。ここで，自を強調する化粧ではなくなり，それにともない，眉の描き方も変
化する。目ではなく，フェイス全体を明るく見せるテクニックを強調することに
なる。このように，シニア世代は，自らが無意識に行ってきたメイクの方法，ノ
ウハウ，知識を新たに変容せざるを得なくなり，その結果，シニア向けの広告で
は，マニュアルの記事広告が増加することになる。これは，シニア世代が，老い
ていく自らの顔に対して，新しい技法をマニュアルによって再び体得し，化粧に
よって老化した暗い印象を払拭し，明るい印象の「化粧顔jを手に入れることを
意味している。
また，現代の50才以上のシニアは，アンチエイジングへの関心が高く，化粧に
よって自らを変身させることに熱心な人々が多い世代である。したがって，この
ような世代の需要に合わせて，2000年代後半よりシニア向けのファッション雑誌
の創刊が増大した。そして化粧品広告のなかで，シニア向けの化粧もアンチエイ
ジング，若々しく演出することが重要な要素となった。そのため，ファッション
雑誌は，シニア世代に対して，化粧品広告を通して，過去のメイクアップのテク
ニックを変容させ，新しいメイクの技法を身体化させるために，マニュアル化し
た記事広告を増加させている。このように， r新しい50代Jを対象とする女性フ
ァッション雑誌で，シニア世代向けの化粧品広告の類型は，このような需要と供
給のもとで成り立っているのである。
結論
身体を管理することにおいて化粧を行うことは，生きられる肉体としての「生
体(livingbody) j化粧品の手ほどきをすることであるが，それは当事者が属し
ている社会の文化的構造のなかで求められるイメージ・表象だけでなく，個人の
年齢，性別，所属する集団及び社会階層，美意識，趣向，価値に深く関わるので
ある。そのために，化粧はジェンダー，セクシュアリテイ，そして生体そのもの
に影響をうけるだけでなく，それを反映し構築されるものである。
日本のファッション雑誌における化粧品広告は，欧米やアジアの他の国のそれ
と共通する部分と，日本だけの国有性が存在する。化粧品広告は，大きく特定の
化粧品を宣伝するために企業側が制作した「企業広告j，及び雑誌の編集側が制
作した記事広告に区分される。記事広告には「マニュアルj，r解説Jがある。
日本の化粧品広告と海外のそれとの共通点は，特定の化粧品の宣伝のために企
業側が製作した広告を掲載することである。広告の内容は異なるものの，形式に
おいて企業広告を掲載することは河様である。
日本の化粧品広告だけの固有の特徴は，編集者の作成した写真を多く挿入した
マニュアルの記事広告，解説の記事広告，小学生のローティーンから50代以上の
シニアまで年代別に非常に細分化された広告内容である。さらにマニュアル化，
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解説化の広告内容では，説明の語棄を通して，読者に対する「教育的機能jが強
いのである。
したがって，ファッション雑誌における化粧品広告は，ジェンダー，セクシュ
アリティにおけるステレオタイプの基盤の上になりたっていると言える。本研究
では，ローティーンからシニアまでの女性ファッション雑誌の化粧品広告の戦略
と機能を分析したものである。本研究の視座では，化粧品広告についてジェン
ダー，セクシュアリティに関して批判や擁護をするものではない。化粧品広告の
年代別差異化戦略と教育的機能を分析し，以下の知見が得られた。
1 .女性雑誌全体の戦略において，平均のページ数は，ヤングアダルト， ミド
ルエイジの40代，ヤング， ミドルエイジの30代で多い。ページ数が少ないのは，
ローティーンとシニアである。さらに， 1ページ当たりの単価が高いものは，シ
ニア，ローティーン，ハイティーンの)1員である。{正いものは，ヤング，ヤングア
ダルトである。したがって，この差異化戦略は女性雑誌のページ数と単価が，各
年代の特性を考慮して設定されている。
2.女性雑誌における化粧品関係(企業広告，記事広告)の占める割合は，全
体の13.7%であるが， ミドルエイジの40代， ミドルエイジの30代，ヤングアダル
ト，ハイティーンの順で高い。反面，最も比率が低いのは，ローティーンである。
3.化粧品関係(企業広告，記事広告)における化粧品種類の割合を年代別に
みると，基礎化粧品の場合，全体の平均は55.6%であるが， ミドルエイジ40代，
ミドルエイジ30代，シニアの順である。最も低いのは，ハイティーンである。
他方，メイク化粧品の場合は，全体の平均が39.3%であるが，ハイティーン，
ヤング，シニアの)1&で高い。最も低いのは， ミドルエイジ40代である。
コンビネーションの場合は，全体でわずか5.1%に過ぎないが，高いものはハ
イティーン，ローティーン，ヤングアダルトの順である。最も低いものはヤング
である。
4.化粧品種類の割合を雑誌別にみると，雑誌の求めるコンセプト，イメージ
によって異なる。「コンサバ系j，Iカジュアル系j，Iストリート系jの場合は，
基礎化粧品の比率が高い。他方， I大人ギャル系j，Iフェミニン系j，Iガーリ一
系Jの場合はメイク用化粧品の比率が比較的高い。
5.化粧品関係(企業広告，記事広告)における広告の類型においては，企業
広告，マニュアル，解説に区分される。まず，企業広告では，ミドルエイジ30代，
ミドルエイジ40代，ヤングアダルトの願で高い。最も低いのはローティーンであ
る。
マニュアルの場合は，ハイティーン，ヤング，ローティーンの)1貢で高い。最も
低いのはミドルエイジ30代で，次が40代である。マニュアルでは，主に自の化粧
であり，写真っきで説明を行う。さらに，マニュアルに使用した化粧品の価格，
会社名，特徴を説明することで広告を行う。
解説の場合は，シニアが最も高く，ローティーン， ミドルエイジ40代の)1&で高
72 
い。最も低いのは，ハイティーンとヤングがi可値である。シニアの場合は，すで
にライフコースを通してメイクの方法を身体化しているため，化粧に関する流行，
身体の衰退に合わせたメイクの再教育を行っている。教育方法は，過去の習慣を
改善させるために，否定的・批判的な説明方法を用いる。ローティーンの場合は，
子どもたちが好む語義，文字の色，キラキラ効果をもたらす絵文字などを使用し，
化粧との親和性を高める方法を用いる。
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